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1. Introduktion til problemområde 
 
Problemfelt 
Ifølge Anthony Giddens, og en lang række andre teoretikere, er der i dag sket et 
paradigmeskift i store dele af den vestlige verden, således at vi er gået fra at befinde 
os i et moderne samfund til at befinde os i et senmoderne samfund. Dette samfund er 
kendetegnet ved, at identitetskonstruktionen er blevet en refleksiv og mere 
kontinuerlig proces, hvor individet løbende konstruerer en fortælling om selvet i 
samspil med sociale relationer, og de erfaringer individet løbende gør sig. Da det 
senmoderne samfund ligeledes er kendetegnet ved en stigende individualisme, må 
selvets fortælling derfor tage udgangspunkt i en historie der ud af til kan manifestere 
individet som værende unikt og selvstændigt. Individet indgår dog i fællesskaber og 
sociale relationer, hvor det herigennem søger bekræftelse for de valg og handlinger, 
individet foretager sig. Da individerne i det senmoderne samfund er påvirket af 
konstante indtryk fra forskellige sfærer og platforme, og samtidigt må reflektere over 
disse, ses denne identitetskonstruktionen som værende kompleks. Disse forhold er, 
igennem de seneste årtiers forskning indenfor samfundsvidenskaberne, behandlet 
med henblik på, at forstå hvilke elementer der gør sig gældende i forbindelse med de 
senmoderne individers identitetskonstruktion. Mange af disse studier har taget 
udgangspunkt i at kortlægge sammenhænge mellem individers forbrug og 
identitetskonstruktion, herunder hvordan individets forbrug bidrager til den unikke 
fortælling om selvet. En af baggrundene for dette er, at vi i den vestlige verden lever 
i et samfund, hvor økonomisk velstand for længst har indfriet de basale behov. Dette 
har derfor bevirket, at individet gennem dets forbrug søger mod forbrugsgoder, der 
opfylder og udtrykker deres indre ønsker, og som desuden bidrager til den fortælling 
individet ønsker at fortælle. Sociologen John Clammer udtaler, at forbrug ikke 
længere handler om at tilegne sig ting, men derimod om at købe sig til en identitet 
(Lewis & Bridger, 2000:24).  
 
De senmoderne individer forbruger som en del af deres identitetskonstruktion, og 
søger mod produkter og serviceydelser, der opfylder mere dybe og individuelle 
behov. Dansk Erhverv definerer disse nye forbrugere som kreative individualister, 
der forsøger at vise deres personlighed gennem deres forbrug (danskerhverv.dk). 
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Jagten efter produkter og serviceydelser der opfylder de mere dybe og individuelle 
behov, drager forbrugeren mod varer, der slår sig på at være autentiske i større eller 
mindre udstrækning, for at fortælle den historie individet ønsker at skabe i 
forbindelse med identitetskonstruktionen. Denne historie søger individet ligeledes 
bekræftelse i, ved at appellere til forbrugsfællesskaber der knytter tilsvarende 
værdier til selvsamme forbrugsgoder (Lewis & Bridger, 2000:15f).      
    Men hvordan tillægger forbrugere produkter værdi, og betegner dem som værende 
unikke og autentiske? Og søger de at skabe en individuel fortælling om selvet, eller 
søger de blot bekræftelse gennem andre? Disse spørgsmål synes essentielle, på 
baggrund af hvordan man i et salgsøjemed er i stand til at imødekomme disse 
forbrugere. Udgangspunktet for at belyse dette, er i dette projekt et 
projektsamarbejde med virksomheden Euromic, der har konkrete planer om, at sælge 
tasker henvendt til unge kvinder. Det er derfor vigtigt, at forstå hvordan forbrug 
indgår i senmoderne forbrugeres identitetskonstruktion.    
 
For at belyse dette ses det relevant, at danne en teoretisk ramme for forståelsen af 
identitetskonstruktion i det senmoderne samfund. Dette har til formål at danne 
udgangspunkt for besvarelsen af, hvordan unge kvinder gennem forbrug skaber 
fortællingen om identiteten, og hvordan jagten på autenticitet indgår i denne 
fortælling. Ligeledes danner dette ramme for en besvarelse af, hvordan unge kvinder 
i det senmoderne samfund henvender sig mod og indgår i forbrugsfællesskaber, hvor 
der tillægges tilsvarende autentiske værdier til særlige produkter. Dette har 
overordnet til formål, at belyse hvilken betydning forbrug har i unge kvinders 
identitetskonstruktion i det senmoderne samfund. Denne besvarelse danner 
udgangspunkt for en diskussion af virksomheders muligheder for at imødekomme 
den målgruppe i et salgsøjemed. For at aktualisere problematikken, vurderes 
Euromics egne muligheder for at henvende sig til netop denne målgruppe. 
    Ovenstående danner udgangspunkt for vores overordnede problemformulering, der 
lyder som følgende:  
Problemformulering  
Hvilken betydning har forbrug i unge kvinders identitetskonstruktion i det 
senmoderne samfund, og hvilke udfordringer stiller dette til virksomheder i et 
salgsøjemed?  
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Arbejdsspørgsmål 
 
1. Hvordan indgår forbrug i fortællingen om identiteten hos unge kvinder? 
2. Hvordan indgår unge kvinder i det senmoderne samfund i 
forbrugsfællesskaber?  
3. Hvilke udfordringer stiller sammenhængen mellem forbrug og unge kvinders 
identitetskonstruktion til virksomheder i et salgsøjemed?  
 
Projektdesign 
Projektdesignet har til formål, at skabe en forståelse for sammenhængen mellem de 
forskellige afsnit i projektet, samt danne et overblik over hvilke elementer der vil 
indgå i kapitlerne. Projektdesignet er opbygget ud fra hovedkapitlerne i 
projektdesignet. 
 
Videnskabsteori og metode  
I kapitlet videnskabsteori og metode, vil der blive fremlagt vores overvejelser 
omkring vores filosofisk hermeneutiske videnskabsteoretiske udgangspunkt. Der vil 
efterfølgende blive redegjort for vores forforståelser, da dette ses relevant i 
sammenhæng med den filosofiske hermeneutik. Forforståelsesafsnittet skal give et 
indblik i vores indgangsvinkel til projektet. Herefter gennemgås hvordan vi har gjort 
brug af den kvalitative metode, herunder hvorfor og hvordan vi har brugt 
fokusgruppeinterviews. Slutteligt i fokusgruppeafsnittet vil fokusgruppedynamikken 
blive diskuteret ud fra et kritisk perspektiv.   
    Sidst i kapitlet bliver vores tre kvalitative enkeltinterviews gennemgået. Der vil 
være særlig fokus på, hvordan vi har benyttet os af disse enkeltinterviews i samspil 
med de indledende fokusgruppeinterviews.  
 
Teori 
Dette kapitel vil redegøre for de valgte teorier. Dette er med henblik på, at skabe en 
forståelse af det felt vi arbejder indenfor. I afsnittet Det senmoderne samfund, danner 
Anthony Giddens’ begreber om identitetskonstruktion i det senmoderne samfund 
hovedvægten af det teoretiske afsæt i analysen. Derudover inddrages David Lewis og 
Darren Bridgers begreber om de ny forbrugere og jagten på autenticitet. Dette er med 
henblik på, at supplere Giddens, og bidrage med andre perspektiver på, hvordan 
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forbrug indgår i individers identitetskonstruktion i det senmoderne samfund.   
    Sidst præsenteres SWOT-modellen. SWOT-modellen anvendes til at danne et 
overblik over Euromics konkrete konkurrencemæssige situation.   
 
Analyse 
Som indledning til selve analysen findes afsnittet Analysestruktur, der har til formål 
at tydeliggøre, hvordan vi har benyttet empiri samt teori i analysekapitlet. Herunder 
vil der blive redegjort for, hvordan vi har kunnet spore de overordnede tematikker i 
fokusgruppeinterviewene.  
    Analysen har overordnet til formål, at besvare hele vores problemformulering. 
Afsnittene Forbrug og fortællingen om selvet samt Forbrugerfællesskaber har til 
formål at besvare første led af problemformuleringen.  Besvarelsen af andet led af 
problemformuleringen tager udgangspunkt i afsnittet Virksomheders muligheder.  
 
Første afsnit i analysen, Forbrug og fortællingen om selvet, tager udgangspunkt i, 
hvorledes forbrug indgår i fortællingen om identiteten hos unge kvinder. Dette afsnit 
belyses ud fra tematikkerne omhandlende identitet som fortælling, som gennem 
Giddens begreber omkring selvets projekt og fortællingen om denne. Lewis og 
Bridger inddrages derudover, for at undersøge hvordan individerne skaber denne 
forbrugsfortælling via en søgen efter autenticitet, hvilket udgør en sideløbende 
tematik i afsnittet. Dette afsnit har til formål at belyse, hvordan fortællingen om unge 
kvinders identitet skabes gennem forbrug.  
 
Andet afsnit, Forbrugerfællesskaber, tager udgangspunkt i, hvordan unge kvinder i 
det senmoderne samfund indgår i forbrugsfællesskaber. Denne del af analysen tager 
udgangspunkt i tematikken omkring fællesskaber, samt hvordan autenticitet udgør en 
vigtig faktor for disse forbrugsfællesskaber. For at belyse dette analyseres empirien 
ud fra Giddens’ begreber om senmoderne fællesskaber. Derudover inddrages 
Giddens’ definition af adskillelsen af tid og rum for at belyse, hvad den øgede 
mobilitet betyder for disse fællesskaber. Lewis og Bridger inddrages ligeledes for at 
belyse, hvordan unge kvinder henvender sig mod forbrugsfællesskaber via 
autenticitet. Dette har til formål at besvare, hvordan unge kvinder indgår i 
forbrugsfællesskaber.  
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Sidste del af analysen, Virksomheders muligheder, er opdelt i en generel diskussion 
af virksomheders muligheder for at imødekomme unge kvinder i et salgsøjemed samt 
en analyse af Euromics konkrete muligheder for at imødekomme denne målgruppe. 
Første del af afsnittet tager udgangspunkt i de to første analysedele. I forlængelse af 
denne overordnede diskussion inddrages virksomheden Euromic, som et eksempel 
på, hvordan udfordringerne i at imødekomme individerne i det senmoderne samfund, 
kan ses ud fra en eksemplificeret kontekst. Denne del af analysen bygger på en 
SWOT-analyse af Euromic, med udgangspunkt i interviewet med salgsdirektør Bent 
Drejer. Analysen af Euromics styrker, svagheder, muligheder samt trusler, sættes 
overfor hovedkonklusionerne draget fra analysen. Dette danner grundlag for en 
diskussion af hvordan Euromic, kan etablere sig vellykket på markedet, og på bedste 
vis henvende sig til denne målgruppe.  
 
Konklusion  
Konklusionen har til formål, at danne et overblik over delkonklusionerne og på den 
måde, at besvare på problemformuleringen. Her vil de vigtigste pointer fremgå.  
 
Præsentation af Euromic 
Euromic er en dansk virksomhed, der blev etableret i 1989 af direktør Niels 
Buchholst, og er lokaliseret i Køge.  Euromic beskæftiger sig hovedsageligt med salg 
af skolestartsprodukter til store grossister som eksempelvis Dansk Supermarked 
(euromic.dk, 1). Euromic har samarbejdspartnere i England, USA, Frankrig og Kina, 
som beskæftiger sig med design og produktion (euromic.dk).   
    Euromic har skabt overskydende kapital, som de ønsker at investere i produktion 
af tasker til kvinder i alderen 18-30 år. Det er vigtigt for Euromic, at sælge disse 
tasker på Internettet, for ikke at blive en konkurrent til deres eksisterende kunder. 
 
Motivation og handlingsforløb 
Samarbejdet med Euromic blev indgået via Roskilde Universitets projektforum 
SHEIK. Flere motivationsfaktorer gjorde sig gældende for vores vedkommende i 
forhold til at indgå i et samarbejde med Euromic. Først og fremmest fandt vi det 
interessant, at indgå i et samarbejde hvor begge parter ville få et konstruktivt 
læringsforløb og udbytterigt slutprodukt. Dertil fandt vi det interessant, at få et 
indblik i, hvordan den viden vi erhverver os gennem vores studier, kan bruges i 
praksis på arbejdsmarkedet.  
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    På baggrund af to indledende møder udarbejdede vi et projektdesign, hvori vi 
forsøgte at skabe en symbiose mellem Euromics og vores interesser samt faglige 
krav. Med udgangspunkt i dette aftalte vi en handlingsplan. I denne handlingsplan 
indgik kommende møder, fokusgruppeinterviews, samt deadlines for afleveringer af 
foreløbige konklusioner til Euromic. Vi har indkaldt Euromic til et afsluttende møde, 
efter afleveringen af projektet til Roskilde Universitet. Til dette møde vil vi 
præsentere vores hovedkonklusioner fra projektet, herunder hvilke udfordringer 
Euromic har ved salg af tasker til kvinder. 
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2. Videnskabsteori og metode 
 
Videnskabsteoretisk udgangspunkt  
I dette projekt søger vi at forstå og fortolke vores interviewpersoners udtalelser om 
deres forbrugs betydning for deres identitetskonstruktion. Dermed ses det som oplagt 
at arbejde filosofisk hermeneutisk gennem dette projekt. For at vi kan forstå 
interviewpersoners identitetskonstruktion gennem forbrug, må vi sætte vores 
forforståelser i spil. Med forforståelser forstås den forståelseshorisont, man hver især 
har (Højberg, 2007:321). Forforståelser betegnes som ”…at der altid går en tidligere 
forståelse forud for vores nuværende forståelse” (Højberg, 2007:322). Hans-Georg 
Gadamer, som var en af de første filosofisk hermeneutiske tænkere, mener i tillæg til 
individets forforståelser, at fordomme spiller en afgørende rolle for individets 
forståelse (Højberg, 2007:322). Fordomme skal ses som domme gjort på forhånd 
(ibid.). Erkendelserne af, at vi som undersøgere ikke kan komme uden om vores 
forforståelser og fordomme, betyder at vi ikke kan drage nogle objektive 
konklusioner ud fra vores empiri. Vi søger derimod at sætte vores forforståelser og 
fordomme aktivt i spil for at udvide vores horisont ud fra vores interviewpersoners 
udtalelser omkring forbrugs betydning for deres identitetskonstruktion. Dette sker 
gennem det man inden for hermeneutikken kalder en horisontsammensmeltning 
(Højberg, 2007:324). En horisontsammensmeltning sker inden for det Gadamer 
kalder den hermeneutiske cirkel (Højberg, 2007:320). Denne bygger på en forståelse 
af, at der sker en vekselvirkning mellem undersøgeren og det undersøgte. Dette være 
sig en tekst, kommunikation mellem mennesker eller kulturelle forhold (Højberg, 
2007:320). Den cirkulære bevægelse skal ikke blot ses som, at fortolkerens 
forståelseshorisont påvirker genstandsfeltet, men at genstandsfeltet også påvirker 
fortolkeren. Dermed opstår der en cirkulær bevægelse mellem fortolkeren og 
genstandsfeltet (ibid.). Og det er netop i denne vekselvirkning, at der opstår en 
horisontsammensmeltning mellem de to parter. I og med at vi ønsker at forstå vores 
interviewpersoners identitet ved at sætte vores forforståelser og fordomme i spil, 
forstår vi hele tiden vores interviewpersoner på nye måder, som vi så bringer videre 
til forståelse af de andre interviewpersoner. Måden, hvorpå vi har sat vores 
forforståelser i spil, ses blandt andet i hvordan vi har modereret spørgsmålenes fokus 
fra første til andet fokusgruppeinterview. Dette kommer specifikt til udtryk i, de 
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spørgsmål vil stillede omkring interviewpersonernes holdning til Fair Trade  i 
forbindelse med beklædning under Fokusgruppeinterview 1. Det viste sig, at der ikke 
var nogen af interviewpersonerne, der så dette som udslagsgivende for deres valg af 
tøj eller gjorde sig overvejelser omkring det (PS, Fokusgruppeinterview 1:17). Dette 
gjorde, at vi fik et nyt perspektiv på interviewpersonernes overvejelser, hvilket ligger 
til grund for, at vi ikke stillede dette spørgsmål til det andet fokusgruppeinterview. 
Dette er et eksempel på, hvordan vi ved at sætte vores fordomme og forforståelser i 
spil, forstår vores interviewpersoner på nye måder, og dermed opnår nye 
forforståelser, som vi sætter på spil i forståelsen af nye interviewpersoner.  
    Vekselvirkningen bringer i lige så høj grad nye dimensioner til vores livsverden, 
som det bidrager til interviewpersonernes væren i verden. Det er vekselvirkningen 
der påvirker alle individer, der indgår i samtaler, hvilket også begrunder, hvorfor vi 
har benyttet os af fokusgruppeinterviews. Der sker en horisontsammensmeltning 
mellem genstandsfeltet og os som undersøgere, men i særdeleshed også 
interviewpersonerne imellem. Dette tydeliggør dermed også, hvordan Gadamer ser 
den hermeneutiske cirkel ontologisk, i og med at vekselvirkningen mellem del og 
helhed inkluderer både fortolkeren og genstanden (Højberg, 2007:320).   
    Igennem vores søgen efter at forstå vores interviewpersoners identitet på baggrund 
af deres forbrug, bringer vi vores forforståelser og fordomme på spil. Det er derfor 
tydeligt, at den viden der produceres, er produceret på baggrund af vores 
forståelseshorisont (Højberg, 2007:342). Dette betyder, at vi som undersøgere og 
fortolkere er en aktiv del af forskningsmaterialet. Et projekt vil derfor altid tage 
udgangspunkt i en klargørelse af undersøgerens forforståelser, som herefter kan sætte 
dem i spil. Det er vigtigt at understrege, at intentionen med at sætte sine 
forforståelser i spil, er at udfordre dem og ikke teste dem (ibid.).  
Ud fra vores videnskabsteoretiske udgangspunkt ses det relevant at argumentere for 
Anthony Giddens’ videnskabsteoretiske ståsted, da Giddens udgør vores overordnede 
teoretiske ramme. Giddens skriver i hans værk The Constitution of Society, at man 
for at forstå individernes handlinger må forstå deres baggrunde, for at handle som de 
gør. I tillæg til dette mener han, at den hermeneutiske videnskabsteori er et godt 
udgangspunkt for at opnå denne forståelse af individet (Giddens, 19984:3). Dette 
bliver dog sat på spidsen i Lars Bo Kaspersens bog om Giddens, Anthony Giddens. 
Kaspersen henviser til, hvordan Giddens ser sig selv videnskabsteoretisk, et sted 
mellem den filosofiske hermeneutik og positivismen (Kaspersen, 1995:47). Dette 
udgangspunkt bygger på Giddens’ Strukturationsteori. For at forstå hvorfor 
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individerne handler som de gør, må man se det i lyset af den kontekst, altså hvilken 
struktur, individet handler i (Kaspersen, 1995:45). Vi ønsker at belyse individers 
identitetskonstruktion gennem deres forbrug. Og dette gør vi med udgangspunkt i 
kvalitative metoder. Men i og med at vi belyser individets identitetskonstruktion i det 
senmoderne samfund, ser vi også deres identitetskonstruktion, som en proces der 
sker inden for rammerne i samfundet. Vi inddrager derfor Giddens’ overordnede 
måde, at betragte samfundet på, og i vores fortolkning af individerne tillægger vi os 
et filosofisk hermeneutisk udgangspunkt.     
Vi ser det filosofisk hermeneutiske videnskabsideal, som det mest anvendelige i 
undersøgelsen af interviewpersonernes identitetskonstruktion gennem forbrug. Vi 
ønsker at forstå og fortolke informanterne gennem fokusgruppeinterviews samt 
enkeltinterviews. Gennem vores interviewspørgsmål sætter vi vores forforståelser i 
spil, og interviewpersonernes interaktion bringer nye perspektiver på forbrug som 
identitetskonstruerende. Disse tager vi med videre til de næste interviews samt, at de 
giver os nye dimensioner på forbrug og identitet, og dermed påvirker deres udtalelser 
vores forforståelser. Sidst i projektet er der en SWOT-analyse af virksomheden 
Euromics muligheder i forbindelse med taskesalg til kvinder over Internettet. Denne 
analyse drager på revurderinger af vores forforståelser forstået på den måde, at vores 
erfaringer, og dermed konklusioner, inddrages som et led i SWOT-analysen. Dermed 
kommer vores erfaringer, draget på baggrund af interviewpersonernes udtalelser og 
vores fortolkning af disse, praktisk til udtryk gennem SWOT-analysen.     
    I det følgende afsnit har vi ekspliciteret vores forforståelser, for at gøre det muligt 
for læseren at forstå hvilket udgangspunkt vi har haft forud for projektet.  
Forforståelser 
Som et led i vores filosofisk hermeneutiske tilgang, diskuterede vi indledningsvis, 
hvilke forforståelser og fordomme vi havde i forbindelse med individers, og særligt i 
forhold til kvinders, identitetskonstruktion gennem forbrug. Vi var enige om, at 
forbrug måtte have en stor betydning i individers måde at udtrykke deres identitet på. 
Vi havde en klar forståelse af, at især unge kvinder ligger særlig stor betydning, i 
deres måde at udtrykke deres identitet gennem deres beklædning. Denne forforståelse 
bygger på, at vi lever i et samfund, hvor forbrug har stor betydning for hvem vi er. Vi 
forestiller os, at der er sket et skred i, hvordan man som individ udtrykker sin 
identitet gennem forbrug. Dette er forstået som, at individer i dag forsøger at vise 
deres identitet som en unik fortælling, og ikke udtrykker rigdom gennem store, 
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eksklusive mærkevarer. Vi forstår at individer i det senmoderne samfund, i højere 
grad end tidligere, har behov for at skille sig ud gennem deres ydre udtryk. Dette 
mener vi, da individer i dag bliver bombarderet med indtryk fra hele verden, og 
dermed har sværere ved at skille sig ud. Derfor har vi også den forforståelse, at en 
måde hvorpå mange kvinder forsøger at skille sig ud på, er ved at skabe deres egen 
historie gennem deres påklædning. En af vores primære forforståelser er derfor, at 
kvinder søger at skabe en identitet gennem deres signaler. Dette være sig gennem 
autenticitet. Vi er nysgerrige efter at forstå, hvordan og i hvor høj grad autenticitet 
indgår i kvindelige forbrugeres identitetskonstruktion.   
Kvalitativ metode  
Kvalitativ metode bygger på, at man som forsker interviewer personer, for på den 
måde at indhente beskrivelser af interviewpersonens livsverden (Kvale, 1997:129). 
Dette sker eksempelvis i enkeltinterviews og som fokusgruppeinterviews. 
Interviewpersonens livsverden skal dernæst fortolkes af forskeren for at opnå en 
fælles betydning og en fælles forståelsesramme (ibid.). Ved den kvalitative metode 
søger man at opnå mange oplysninger om få enheder (Larsen, 2010:31). Dette gør 
også, at datamaterialet ikke kan generaliseres, men søger gennem interviews en 
dybere helhedsforståelse. Består ens problemstilling af spørgsmål, der søger at forstå 
et givent område eller individers adfærd, vil den kvalitative metode dermed være at 
foretrække (Larsen, 2010:29). Dette skyldes, at man gennem interviews møder sine 
interviewpersoner ansigt til ansigt og derved har mulighed for at få uddybet svar og 
dykke dybere ned i informantens forståelseshorisont. Helhedsforståelsen stiger 
dermed også og det medvirker i sidste ende også til en højere grad af validitet af det 
undersøgte (Larsen, 2010:31f).   
    En af den kvalitative metodes hovedmetodikere var den pædagogiske psykolog, 
Steinar Kvale. Der findes mange forskellige former for interviews, men den mest 
anvendte, og den vi benytter, er det semistrukturerede interview. Kvale kalder dette 
interview for det halvstrukturerede interview (Kvale, 1997:129). Han beskriver 
denne form for interviewstruktur som: 
Det har en række temaer, der skal dækkes, såvel som forslag til 
spørgsmål. Men på samme tid hersker der åbenhed over for 
ændringer af spørgsmålenes rækkefølge og form, således at man 
kan forfølge de svar, interviewpersonerne giver, og de historier, de 
fortæller. (Kvale, 1997:129). 
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Denne form for interview kan blandt andet ses som et forskningsinterview, hvor der 
udvikles viden gennem dialog (Kvale, 1997:130). Det er intervieweren/forskernes 
rolle at skabe en rolig og tryg atmosfære for den interviewede, for på den måde at 
opnå størst mulig åbenhed, så den interviewede deler sine følelser om et givent 
område (ibid.). Gennem trygge rammer og rolig stemning er der større chance for, at 
interviewpersonen åbner sig, hvilket øger validiteten af interviewet. Et 
forskerinterview er dog ikke en gensidig interaktion mellem to ligeværdige personer. 
Der er en klar rollefordeling mellem en interviewer og interviewpersonen. Det er 
intervieweren, der sætter dagsordenen (Kvale, 1997:131).  
    Kvale har opsat tre overordnede bestemmelser for et forskningsinterview. Man 
skal kunne besvare hvad, hvorfor, hvordan, inden man foretager interviewet. Man 
skal lokalisere hvad man undersøger, for herefter at klargøre hvorfor, for til sidst at 
udarbejde en metode til hvordan feltet undersøges. Disse elementer vil blive 
gennemgået med udgangspunkt i vores interviewguide, i afsnittet Kvalitative 
interviews (Kvale, 1997:131).  
    Kvale beskriver, hvordan man gennem kvalitative markedsundersøgelser, kan 
opnå en forståelse af forbrugeres meninger, følelser og ønsker (Kvale, 1997:79). For 
at undersøge disse elementer har der været en tradition for at bruge ”fokusinterview” 
med grupper (ibid.). Kvale beskriver: ”Interviewet er et stærkt redskab til at få viden 
om menneskers oplevelser og adfærd…”(Kvale, 1997:79), hvilket underbygger, 
hvordan vi kan søge viden omkring vores problemstilling om kvinders 
identitetskonstruktion gennem forbrug, ved kvalitative interviews både i form af 
fokusgruppeinterviews og enkeltinterview. Da vi først undersøger feltet forbrug og 
betydningen af dette i forhold til identitetskonstruktionen hos kvinder, og derefter 
søger dybde gennem enkeltinterviews, arbejder vi ud fra et dobbeltblik. Til dette 
skriver Bente Halkier, som er lektor på Roskilde Universitet ved Instituttet for 
Kommunikation, Virksomhed og Informationsteknologier (ruc.dk), at ”…det er 
videnskabeligt mest gyldigt at arbejde med et ’dobbeltblik’” (Halkier, 2009:19). Vi 
har først foretaget to fokusgruppeinterviews og opfølgning hertil lavet to uddybende 
enkeltinterviews. Derudover har vi gennemført et interview med Euromics 
salgsdirektør Bent Drejer, for på den måde at opnå en forståelse af Euromics styrker 
og svagheder i forbindelse med taskesalg over Internettet. Derfor kan det siges, at 
interviewet med Bent Drejer er et ekspertinterview, da Drejer har den bedste viden 
omkring Euromics interne og eksterne muligheder og udfordringer. Derfor har dette 
interview en meget faktuel karakter. Enkeltinterviewene vil blive gennemgået sidst i 
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dette kapitel. Der vil i de næste afsnit blive redegjort og analyseret på, hvordan vi har 
foretaget vores fokusgruppeinterviews. 
 
Fokusgruppeinterview 
En meget brugt metodisk tilgang inden for samfundsvidenskaben er 
fokusgruppeinterviews. I bogen Fokusgrupper beskriver Bente Halkier, hvordan man 
benytter fokusgruppeinterviews i videnskabelige projekter. Hun skriver, at man 
gennem fokusgruppeinterviews producerer data gennem gruppeinteraktion om et 
givent emne. Kendetegnende for et fokusgruppeinterview er altså kombinationen af 
gruppeinteraktion og et forskerbestemt emne (Halkier, 2009:9). Netop denne 
kombination gør fokusgrupper særligt velegnede til at producere data, der siger noget 
om betydningsdannelser i grupper. Der bliver ydermere i fokusgrupper, produceret 
data der siger noget, om de indholdsmæssige betydninger i gruppens beretninger, 
vurderinger og forhandlinger (Halkier, 2009:10). De data, der opnås ved 
fokusgruppeinterviews, bygger på, at man interagerer med de andre 
interviewpersoner. Dette betyder, at nuancer, som ellers ikke eksplicit ville blive 
udtrykt, kommer til udtryk (Halkier, 2009:10).   
    Bente Halkier argumenterer for, at man inden udførelsen af et 
fokusgruppeinterview, gør sig overvejelser omkring ens problemstilling og derefter 
vurderer om et fokusgruppeinterview er den rette metodiske tilgang til at belyse den 
aktuelle problemstilling (Halkier, 2009:21). Vi er interesseret i at undersøge, hvordan 
forbrug indgår i kvinders identitetskonstruktion. Fokusgruppeinterviews er gennem 
mange år blevet brugt i forbindelse med marketing og kommercielt rettede 
undersøgelser, hvorfor vi netop også finder det relevant at benytte 
fokusgruppeinterview til data indsamling i vores projekt (Halkier, 2009:11). Vi 
ønsker at belyse forbrugets betydning for unge kvinders identitet, hvilke vi mener 
ikke er homogene i og med, at vi befinder os i et fragmenteret samfund, hvilket vil 
blive uddybet i de følgende teoriafsnit. De overordnede overvejelser der ligger til 
grund for inddragelsen af to fokusgruppeinterviews er, at vi med forskellige 
strukturer og kombinationer af spørgsmål, med forskellige niveauer af 
eksemplificering, opnår en øget forståelse af unge kvinders identitetskonstruktion 
gennem forbrug. Gyldigheden af projektets vidensproduktion afhænger af, hvor 
tydelig de faglige forståelser er omkring det undersøgte felt. Hvis ikke de 
erkendelsesmæssige opgaver er gjort tilstrækkeligt, vil ens vidensproduktion ikke 
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være gyldig i andre sammenhænge end internt i projektgruppen (Halkier, 2009:22). 
Nøgleordet er derfor gennemsigtighed. Dette bliver tydeliggjort i vores 
forforståelsesafsnit, hvor vores indgangsvinkel til projektet er beskrevet. Vores 
forforståelser er et udtryk for en øget gennemsigtighed, men også et led i at gøre 
vores vidensproduktion gyldig. 
 
Vores brug af fokusgruppeinterviews 
Fokusgruppe metodikker  
Vi ønsker at undersøge unge kvinders identitetskonstruktion gennem forbrug generelt 
set og på Internettet. Til dette har vi gennemført to fokusgruppeinterviews af kvinder 
i aldersgruppen 18-30 år samt i aldersgruppen 18-25 år.   
    Som Bente Halkier skriver, skal man gøre sig mange metodiske overvejelser forud 
for fokusgruppeinterviewet. Vores overvejelser i forbindelse med de to 
fokusgruppeinterviews vil blive beskrevet i de kommende afsnit.  
Deltagerudvælgelse  
Ifølge Bente Halkier er overvejelser omkring deltagerudvælgelsen essentiel, i forhold 
til det man vil undersøge. Det er i denne sammenhæng afgørende, at vigtige 
karakteristika i forhold til problemstillingen skal repræsentere udvælgelsen (Halkier, 
2009:27). Vi har fulgt den teoristyret udvælgelsesstrategi, hvilket stemmer overens 
med vores forforståelser da disse har styret vores teorivalg.   
    I vores fokusgruppeinterviews har vi på baggrund af Euromics målsætning om at 
sælge tasker til kvinder i målgruppen 18-30 år, valgt interviewpersoner i netop denne 
målgruppe. Til det første fokusgruppeinterview har vi valgt kvinder fra 18-30 år, og 
kvinder i alderen 18-25 år til det andet fokusgruppeinterview. Indsnævringen af 
målgruppen bunder i en antagelse om, at kvinder i aldersgruppen 18-25 år bruger 
mere tid på indkøb og, at forbrug har større betydning for dem. Kvinder fra 25-30 år 
er i højere grad boligejere, har bil eller børn, og har dermed flere forpligtelser. Dette 
nævnte FR i Fokusgruppeinterview 1, hvor hun beskriver, hvordan hendes 
nuværende boligsituation ikke giver rum til det store forbrug (FR, 
Fokusgruppeinterview 1:10). Overordnet set betyder dette, at vores 
interviewpersoner er segmenteret. Både vi som undersøgere og virksomheden ønsker 
mange nuancer på forbrug, for på den måde, at danne et overordnet billede af de 
kvindelige forbrugere i aldersgruppen 18-30 år i Danmark. Derfor er det fordelagtigt, 
at vores interviewpersoner repræsenterer hele aldersgruppen, og at vi derigennem får 
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flere perspektiver på denne målgruppes identiteter og forbrug. Derfor er vores 
målgruppe bestemt ud fra køn og alder. Man kunne, med udgangspunkt i andre 
selektionsprincipper, udvælge sine interviewpersoner ud fra social baggrund, 
etnicitet, demografi og indkomst, og derved opnå andre nuancer og perspektiver på 
identitet og forbrug. At vi udelukkende har selekteret vores interviewpersoner ud fra 
alder og køn, sætter nogle spørgsmål til vores muligheder for at generalisere senere 
hen. Dette ser vi dog ikke som en begrænsning da vi, grundet vores filosofisk 
hermeneutiske tilgang, ønsker at opnå indsigt i vores interviewpersoners identitet 
samt forbrugets betydning i konstruktionen af denne.   
Interviewpersonernes relation  
Der er både fordele og ulemper ved, at interviewpersonerne til 
fokusgruppeinterviewene kender hinanden. Kender interviewpersonerne hinanden for 
godt vil interaktionen mellem dem være tryg, men det kan have konsekvenser for 
deres udtalelser. Det kan i praksis betyde, at interviewpersonerne kan færdiggøre 
hinandens sætninger og dermed kan den egentlige mening gå tabt (Halkier, 2009:30). 
Hvis interviewpersonerne ikke kender hinanden på forhånd kan der derimod opstå en 
akavet stemning og det kan resultere i tavshed under fokusgruppeinterviewet. En af 
fordelene ved at interviewpersonerne ikke kender hinanden er dog, at der ikke er 
samme grad af social kontrol, som hvis interviewpersonerne kendte hinanden 
(Halkier, 2009:29).  
    Målet med fokusgruppeinterviewene er at opnå størst mulig interaktion 
interviewpersonerne imellem, da det er denne der udgør empirien. Derfor har vi både 
interviewpersoner, der kender hinanden og interviewpersoner, der ikke kender 
hinanden. Til begge fokusgruppeinterviews var dynamikken god, men til det andet 
fokusgruppeinterview var samtalerne mere åbne og livlige. Dette kan skyldes, at der 
til det andet fokusgruppeinterview var flere af interviewpersonerne, der kendte 
hinanden på forhånd og faktisk var gode veninder. Vi oplevede, at dette ikke virkede 
ekskluderende for de interviewpersoner, som ikke kendte andre interviewpersoner. 
Kombinationen af både at have interviewpersoner, der ikke kender hinanden og 
interviewpersoner, der gør, har derfor vist sig at være meget velfungerende i vores 
tilfælde.  
Rekruttering af interviewpersonerne  
I forbindelse med rekrutteringen af interviewpersonerne omtaler Bente Halkier, en 
metode som kaldes snowball-sampling. Denne metode går ud på at man bruger sit 
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netværk som kontaktflade, til at rekruttere interviewpersoner til 
fokusgruppeinterviewet (Halkier, 2009:32).  
    Som udgangspunkt benyttede vi os af snowball-sampling. Vi tog kontakt til vores 
eget netværk, og bad dem om at spørge deres veninder indenfor målgruppen. Dette 
fungerede et stykke af vejen, men da vi ikke kunne få nok interviewpersoner ved den 
metode, var vi nødsaget til at spørge egne venner. Vi spurgte dog ikke nære venner, 
men derimod bekendte vi ikke havde så meget kontakt til længere. Der er altså en 
fejlkilde i form af, at vi har en direkte relation til nogle af interviewpersonerne 
(ibid.).   
    Vi ser ikke vores emne som et umiddelbart sårbart, og det kan derfor diskuteres, 
hvor meget vores direkte bekendtskab til interviewpersonerne havde. Da det er 
interviewpersonerne, der skal interagere og diskutere indbyrdes og kun ”styres” i en 
emnebestemt retning af os som undersøgere, kan det antages, at det har større 
betydning, hvilken relation interviewpersonerne indbyrdes har.   
    Det er vigtigt at kunne forklare, enten mundtligt eller skriftligt, hvad projektet går 
ud på. Dog skal man ikke forklare for meget, da det vil medføre, at 
interviewpersonerne på forhånd vil have en for præcis forudindtaget holdning til 
emnet, som dermed vil bremse en given diskussion (Halkier, 2009:31f). Vi skrev en 
mail ud til alle interviewpersonerne, hvor der stod de overordnede rammer for 
fokusgruppeinterviewet. Denne indeholdte de tematikker vi ville bringe op til 
diskussion, samt hvad formålet med fokusgruppeinterviewet var (Bilag 6). 
Antal interviewpersoner  
Ifølge Bente Halkier skal man vurdere ud fra ens problemstilling og formål med 
fokusgruppeinterviewet, hvor mange interviewpersoner der vil være det optimale. 
Større fokusgrupper bruges ofte, hvis man ønsker mange forskellige perspektiver på 
emnet. Derudover skal interviewet have en højere grad af moderator-involvering ved 
større fokusgrupper. Det er moderatorens ansvar at sørge for, at alle kommer til orde 
samt sørge for, at fokusgruppen ikke bliver opdelt i mindre grupper (Halkier, 
2009:34).  
    I og med at fokusgruppernes omdrejningspunkt var forbrug som 
identitetskonstruerende faktor, konkluderede vi, at emnet ikke var udpræget sensitivt. 
Hvorvidt man handler på nettet, hvad man køber, og hvor ofte man gør det, er ikke 
nær så følelsesladede emner som eksempelvis familierelationer, politiske holdninger 
eller private økonomiske forhold. På baggrund af dette vurderede vi, at en større 
fokusgruppe, hvor diskussioner og forskellige nuancer på forbrug, eksemplificeret 
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ved taskeindkøb, ville være mest anvendelig. Grundet vores problemstilling 
omhandlende forbrugs betydning for unge kvinders identitetskonstruktion, er så 
mange forskellige synspunkter som muligt på forbrug i vores interesse. Derfor havde 
vi henholdsvis syv og otte interviewpersoner i vores to fokusgruppeinterviews. 
Data om interviewpersonerne  
Interviewpersonerne var alle indenfor aldersgruppen 18-30 år i 
Fokusgruppeinterview 1, og i Fokusgruppeinterview 2 var alle interviewpersonerne 
mellem 18-25 år. Til begge vores fokusgruppeinterviews var hovedparten af vores 
interviewpersoner studerende. Dette ser vi som naturligt, da vi selv er studerende og 
vores omgangskreds dermed hovedsageligt består af studerende. I det følgende afsnit 
vil der redegøres for interviewpersonernes baggrunde samt deres indbyrdes relation. 
Som det ses i bilag 7, der indeholder et skema over interviewpersonernes data, er fem 
ud af de syv interviewpersoner studerende, og kun to er fuldtidsbeskæftigede på 
arbejdsmarkedet. Vi er opmærksomme på, at fordelingen mellem studerende og 
fuldtidsbeskæftigede blandt vores interviewpersoner i fokusgruppeinterviewene ikke 
repræsenterer den reelle fordeling i denne målgruppe. Et fokusgruppeinterview med 
en sammensætning der i højere grad stemte overens, med den reelle fordeling, ville 
sandsynligvis have frembragt andre resultater og belyst andre dimensioner inden for 
feltet.   
    Det ses også, hvordan vores interviewpersoner alle er inden for vores fastsatte 
aldersspænd fra 18-30 år. Vi forsøgte, at opnå størst mulig repræsentativitet ved at 
interviewpersonerne hver repræsenterede et alderstrin. Der er dog to kvinder på 22 
år, men dette skyldes afbud på dagen. Vi var dermed nødsaget til at finde en ny 
deltager, som selvfølgelig skulle befinde sig inden for aldersspændet, men som ikke 
nødvendigvis skulle have en anden alder end de andre interviewpersoner. 
Interviewpersonern, der kunne træde til i sidste øjeblik, var en af vores 
medstuderende. Udover denne forholdsvis tætte relation, var der ingen relation 
mellem interviewpersonerne. Selvom FR og MA begge er radiografer på Bispebjerg 
Hospital arbejder de ikke sammen til daglig og omgås derfor ikke i særlig grad.  
Til det andet fokusgruppeinterview skulle interviewpersonerne være inden for 
aldersgrænsen 18-25 år. Denne indsnævring af aldersspændet bygger på, som det står 
beskrevet i afsnittet Deltager udvælgelse, at kvinder fra 25-30 år i højere grad har 
andre forpligtigelser end kvinderne fra 18-25 år. Det kan derfor antages, at deres 
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forbrug ikke har samme afgørende betydning for deres identitetsdannelse, som for 
den yngre målgruppe. 
Vi ønskede at samtalerne skulle være mere frie og åbne til vores andet 
fokusgruppeinterview. Dette skyldes, at vi erfarede på baggrund af det første 
fokusgruppeinterview, at stemningen til tider var noget lukket og udynamisk. Derfor 
tog vi kontakt til personer, der havde et større kendskab til hinanden, for på den måde 
at bløde stemningen op. Dette element af øget relation mellem interviewpersonerne 
forklarer blandt andet også, hvorfor mange af interviewpersonerne har samme alder. 
Vi favner derfor ikke ligeså bredt inden for aldersgruppen, men har mange 
interviewpersoner, der har den samme alder. Derudover fik vi en del afbud på dagen, 
så vi var nødsaget til at tage kontakt til medstuderende, ligesom vi var ved det første 
fokusgruppeinterview, hvilket også medvirkede til, at interviewpersonerne har den 
samme aldersfordeling. Men i og med at relationen mellem nogle af 
interviewpersonerne, specielt EK, CB og MS var meget stærk, placerede vi dem 
bevidst på hver deres side af bordet, så der rent fysisk var den samme afstand mellem 
dem og de andre interviewpersoner.  
Antal fokusgrupper  
Antallet af foretaget fokusgruppeinterviews afhænger af, hvor mange variabler man 
ønsker at undersøge (Halkier, 2009:35). I det første fokusgruppeinterview undersøgte 
vi, hvilke krav kvinder i alderen 18-30 år stiller til tasker og beklædning generelt 
samt hvilke internetvaner de har. Det andet fokusgruppeinterview var mere specifikt 
i og med vi besluttede, at interviewpersonerne skulle diskutere og sortere nogle 
konkrete eksempler på taskemodeller, som Euromic leverede, ud fra forskellige 
kriterier, som vi under interviewet præsenterede. Det vil altså sige, at vi ved første 
fokusgruppeinterview ønskede en mere overordnet diskussion af forbrug og 
internetvaner. I andet fokusgruppeinterview ønskede vi at belyse samme emne som 
ved første fokusgruppeinterview, men for at fremtvinge andre nuancer og 
perspektiver, brugte vi tasker, som et konkret eksempel på forbrug. Begrundelsen for 
vores eksemplificering af forbrugets betydning for identitetskonstruktionen for 
kvinder gennem tasker, bliver der redegjort for i afsnittet Interviewstruktur og forløb. 
Lokalitet 
Som Bente Halkier skriver, er lokaliteten for fokusgruppeinterviewet meget vigtig 
for dataindsamlingen, da stedet i sig selv kan have en betydning for 
interviewpersonernes udtalelser (Halkier, 2009:36). Et fokusgruppeinterview har 
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nogle særlige tekniske krav sammenlignet med et enkeltinterview. For at kunne 
adskille stemmerne på alle syv/otte interviewpersoner, kan man med fordel bruge et 
videokamera, hvor man både optager lyd og billede. Dette kan et almindeligt 
videokamera klare ganske udmærket. Vi skulle dog også imødekomme 
virksomheden Euromic, som ønskede at være tilstede under interviewet og kunne 
følge med ’live’. Det vil sige, at et videokamera optog fokusgruppeinterviewet i et 
rum, imens Euromic kunne følge med ’live’ i et andet rum. Derfor valgte vi at 
foretage fokusgruppeinterviewet på Mastiff, som er et TV-produktionsselskab der 
har alle disse tekniske redskaber tilgængelige. Vi var bevidste om, at det kan have en 
forskrækkende effekt at blive videofilmet samt, at blive oplyst om, at Euromic følger 
med ’live’. Det kan have haft en indflydelse på vores interviewpersoners udtalelser, 
men det kan antages, at den sociale kontrol der foregår interviewpersonerne imellem 
har større betydning, end et videokamera der står i det ene hjørne af lokalet har.   
    Mastiff var for os tilgængeligt, da en af os tidligere har arbejdet der, hvilket vil 
sige, at vi ikke havde nogen omkostninger forbundet med vores valg af lokalitet. 
Mastiff ser vi som et neutralt sted, som ingen af interviewpersonerne umiddelbart 
havde nogen relation til. Det har både sine fordele og ulemper, at foretage 
fokusgruppeinterviewet på Mastiff.  
Interviewstruktur og forløb  
Ifølge Bente Halkier er to moderatorer det optimale at være til et 
fokusgruppeinterview (Halkier, 2009:38). Halkier skriver, at intervieweren i et 
fokusgruppeinterview snarere er en moderator end en, i klassisk forstand, 
interviewer. Man skal, som moderator, varetage mange af de samme opgaver, som en 
interviewer skal, men grundet den mere omfattende sociale interaktion, der foregår 
interviewpersonerne imellem, stilles der højere krav til en moderator (Halkier, 
2009:48). Man skal som moderator muliggøre den sociale interaktion mellem 
interviewpersonerne og ikke kontrollere den (Halkier, 2009:49). Skaber man en 
uformel stemning fra begyndelsen, er det mere sandsynligt, at alle vil sige noget 
(Halkier, 2009:50).   
    Til begge fokusgruppeinterviews var vi to moderatorer til stede. 
Arbejdsfordelingen mellem de to moderatorer var klarlagt fra start. Den ene som 
direkte moderator, og den anden som en observatør. Observatøren skulle sørge for at 
tage noter og stille uddybende spørgsmål, som moderatoren ikke fangede. 
Moderatoren skulle derimod fokusere på, at alle interviewpersonerne kom til orde 
samt styre samtalen i den emnebestemte retning. Derudover er det moderatorernes 
 21 
opgave at skabe en afslappet stemning for at interviewpersonerne føler sig trygge og 
afslappede (Halkier, 2009:52). Vi forsøgte fra begyndelsen, ved 
interviewpersonernes ankomst, at være afslappede og byde interviewpersonerne på 
en sandwich og noget koldt at drikke.   
    Bente Halkier beskriver, hvordan man kan benytte en tragt-model til strukturering 
af fokusgruppeinterviews. I tragt-modellen starter man åbent i form af åbne ’start’ 
spørgsmål, og slutter af i en strammere styring. På denne måde opnår man, at 
interviewpersonerne interagerer med hinanden samt, at ens forskningsagenda bliver 
overholdt (Halkier, 2009:40).   
    Måden hvorpå vi har forsøgt at strukturere fokusgruppeinterviewet er ved at 
benytte tragt-modellen (Halkier, 2009:40). Kombinationen af at have en åben 
samtale, men ligeledes forsøge at styre denne i den emnebestemte retning, fandt vi 
fordelagtig. Vi ønskede til det første fokusgruppeinterview at forstå 
interviewpersonernes syn på forbrug, internethandel og taske køb. Vi lavede derfor 
en todelt spørgeguide, hvor vi først spurgte ind til interviewpersonernes 
forbrugsvaner og derefter deres overvejelser omkring køb af tasker. Efter en pause 
fortsatte interviewet med spørgsmål omkring deres forhold til handel på Internettet 
og derefter køb af tasker over Internettet. Interviewet var altså både før og efter 
pausen struktureret efter tragt-modellen. Dette skyldes, at de to emner, henholdsvis 
forbrug generelt og internethandel med tasker som eksempel, var variabler, vi 
ønskede at undersøge.  
    Det andet fokusgruppeinterview var i højere grad stramt struktureret. Her startede 
interviewpersonerne med at vurdere, studere og sortere 20 billedeksempler på 
forskellige taskemodeller. Interviewpersonerne skulle gætte på taskernes pris og 
kvalitet samt vurdere deres anvendelighed. Dette med henblik på at opnå en 
forståelse af kvindernes forhold til forbrug og dennes betydning for deres identitet. 
Dette må siges at være en meget stramt struktureret start, men grundet den fælles leg 
og det klare udgangspunkt, kom mange holdninger og perspektiver frem. Dog var 
moderatoren langt mere tilbagetrukket under det andet fokusgruppeinterview end ved 
det første. Dette skyldes legen. Efter en pause stillede vi mere åbne spørgsmål 
omkring hvilke krav, de stillede til forskellige typer tasker og hvad de måtte koste. I 
legen før pausen, skulle de udelukkende tage udgangspunkt i de fremviste tasker, 
hvor de efter pausen frit kunne beskrive, hvordan de foretrak, at tasker overordnet set 
skulle være. Denne struktur er ikke en klassisk tragt-model, men snarere en omvendt 
tragt-model. Her startede vi stramt og sluttede bredere.   
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    Udgangspunktet for vores eksemplificering af forbrug gennem tasker, bunder i en 
antagelse om, at beklædning har stor betydning for unge kvinders identitet og 
fortælling om dem selv. Derudover har samarbejdet med Euromic bevirket, at tasker 
måtte sætte rammen for forbrug. Det er her oplagt, at diskutere hvilken betydning 
tasker, som rammen for kvindernes forbrug, har for interviewpersonernes udtalelser. 
Enhver kvinde tillægger forskellige varer forskellige værdier, og dette betyder, at vi 
som undersøgere ikke kan eksemplificere forbrug ud fra et universelt produkt, som 
symboliserer det samme for alle kvinder. For at sætte det lidt på spidsen; nogle 
kvinder tillægger tasker stor betydning for deres identitet, andre bruger blot deres 
lommer som taske. Vi kunne på den anden side have valgt udelukkende at diskutere 
forbrug generelt, men her vurderer vi, at nuancer ville gå tabt, da man gennem 
eksemplificering opnår andre perspektiver interviewpersonernes identitet udtrykt 
gennem forbrug.  
Analysestrategi 
For at kunne påbegynde en analyse af interviewmaterialet, er en transskription 
nødvendig. Til dette findes der mange metoder og tilgange, men vi har valgt at 
transskribere med udgangspunkt i Steinar Kvale. For at opnå en højere reliabilitet har 
vi transskriberet to og to (Kvale, 1997:164). Dette er ydermere en fordel i og med at 
man, i transskriberingen af et fokusgruppeinterview, skal have fokus på det sagte 
samt interaktionen interviewpersonerne imellem. Da interviewpersonernes 
interaktion spiller en stor rolle i analysen af interviewmaterialet, finder vi det vigtigt 
at transskribere alle ord og udtalelser. I praksis betyder det, at halve sætninger, korte 
pauser og talesprog bliver transskriberet så nøjagtigt som muligt, hvorfor vi finder 
det yderst relevant at være flere til at transskribere sammen. På denne måde foregår 
der en kommunikativ validering, hvilket betyder, at vi ved sproglige uklarheder har 
kunnet spørge hinanden til råds i arbejdet med overgangen fra lyd til skrift. 
Måden hvorpå vi har analyseret vores fokusgruppeempiri, er ved Bente Halkiers 
beskrevne metodikker i bogen Fokusgrupper. Disse bygger på kodning, 
kategorisering og begrebsliggørelse (Halkier, 2009:73). Første skridt i en analyse af 
transskriptioner er kodning. Ved kodning giver man lange datastykker en 
temabestemt overskrift. I praksis betyder det, at vi ved begge 
fokusgruppetransskriptioner har markeret længere passager med samme 
meningsbetydning, en overskrift ud fra vores teoretiske fundament. For eksempel gør 
autenticitet sig gældende flere steder under første og andet fokusgruppeinterview, og 
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dette giver kodningen et overblik over.   
    Næste skridt i analysen er kategorisering. Ved kategorisering sætter man de 
forskellige kodninger op mod hinanden (Halkier, 2009:75). Dette kan resultere i flere 
underkategoriseringer ved en kodning, eller at flere kodninger kan kondenseres under 
en kategori. For os har det udspillet sig således, at udtalelser omkring autenticitet 
eksempelvis har kunne samle sig under én kategori, nemlig individers søgen efter det 
unikke. Dette hænger tæt sammen med Halkiers sidste punkt begrebsliggørelse. Ved 
begrebsliggørelse forstås, at undersøgeren sætter sine kodninger og kategoriseringer i 
et teoretisk perspektiv (Halkier, 2009:76). Vi har gennem begrebsliggørelsen forsøgt 
at sætte vores forforståelser i spil ved at lede efter temaer, gentagelser og mønstre, 
men i høj grad også variationer, kontraster og paradokser (ibid.). Vores forforståelser 
skal sættes i spil for at opnå en forståelse af interviewpersonernes identitet. 
Begrebsliggørelsen af vores interviewmateriale kan for eksempel ses i forhold til 
interviewpersonernes enighed om, at en Mulberry-taske er en drømmetaske, i både 
Fokusgruppeinterview 1 og 2.  
Fokusgruppedynamik 
Det er relevant at diskutere fokusgruppeinterviews validitet og reliabilitet generelt 
set, for på den måde at vurdere vores egne fokusgruppeinterviews reliabilitet og 
validitet. 
Der florerer i dag stor debat om brugen af fokusgruppeinterviews. På hjemmesiden 
Kommunikationsforum.dk diskuterer både Henrik Dahl1 og Bo Nielsen2 hvordan 
fokusgruppeinterviews metodisk set bliver misbrugt til specielt markedsanalyser i 
Danmark (Kommunikationsforum.dk, 2). Ifølge Bo Nielsen fungerer fokusgrupper i 
”… praksis som synonym for kvalitativ metode efter følgende devise: Uanset 
diagnosen, får du den samme behandling.” (Kommunikationsforum.dk, 2). Citatet 
viser, ifølge Nielsen, hvordan problemstillingen ikke er udslagsgivende for 
metodevalget, hvilket han betegner som problematisk. Grundlæggende mener han, at 
fokusgrupper bliver brugt for ofte og i mange tilfælde forkert. Han mener dog at der 
er kan gøres undtagelse ved undersøgelsen af de sociale gruppepåvirkninger på den 
enkelte (Kommunikationsforum.dk, 2). Grundantagelserne, et fokusgruppeinterview 
overordnet set bygger på, er ifølge Nielsen, problematiske. Hertil nævner han tre 
problematikker. For det første finder han antagelsen omkring, at 
                                                
1 Er i dag samfundsdebattør og uddannet cand.scient.soc fra Købehavns Universitet fra 1987 
2 Magister i psykologi og filosofi 
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fokusgruppeinterviews giver indblik i den enkelte deltagers adfærd og holdninger 
forkert, da disse holdninger bliver fremprovokeret i interaktionen med de andre 
interviewpersoner. For det andet mener han, at grundantagelsen, der handler om at 
man gennem fokusgruppen får indsigt i de enkelte interviewpersoners liv udenfor 
fokusgruppen, er forkert. Den tredje grundantagelse, der gør sig gældende ved et 
fokusgruppeinterview, er antagelsen om, at interviewpersonernes udtalelser er 
universelle for resten af den pågældende målgruppe. Altså at man kan generalisere 
interviewpersoners udtalelser ud til den virkelige verden. Overordnet set 
argumenterer han for, at man alene gennem den sociale interaktion, der sker 
interviewpersonerne imellem, kan spore en ugyldighed i deres udtalelser på baggrund 
af de interne magtforhold i fokusgruppen (Kommunikationsforum.dk, 2). I tillæg til 
Bo Nielsens argumenter, mener Henrik Dahl, at i og med, at interviewpersonerne har 
taget sig tid til at deltage i et fokusgruppeinterview om et emne de ikke nødvendigvis 
interesserer sig for, eller har nogen holdning til, betyder at: 
… alle medvirkende er under en forpligtelse til at sige noget; også 
hvis de ikke mener det, de siger. Eller måske nok mener det - men 
ikke så meget, at de på nogen måde vil hæfte for det i praksis 
(Kommunikationsforum.dk, 3). 
I forlængelse af dette skriver han, at han ser et fokusgruppeinterview som en styret 
konversation. En konversation tillægger man almindeligvis ikke stor betydning, og 
derfor sætter han også spørgsmålstegn til grundtanken om fokusgruppeinterviews 
(Kommunikationsforum.dk, 3).  
    Bo Nielsens og Henrik Dahls kritik af fokusgruppeinterviews (mis)brug og som 
metode generelt, er blot en synsvinkel på denne meget anvendte metode. I Bente 
Halkiers bog Fokusgrupper beskriver hun, hvordan man bedst muligt opnår validitet 
og reliabilitet ved udførelsen af fokusgruppeinterviews. Halkier tager afstand fra 
disse kritikpunkter, men lægger stor vægt på en systematisk fremgangsmåde af både 
udførelse og behandling af fokusgruppeinterviewet (Halkier, 2009:111). Validitet 
handler om, at man som undersøger kan argumentere for, hvad man kan udtale sig 
om på baggrund af fokusgruppeinterviewet. Derfor er gennemsigtigheden vigtig i 
fremstillingen af ens datamateriale. Reliabilitet går ud på, at man gør sine analytiske 
overvejelser og bearbejdelser eksplicitte og gennemskuelige for læseren. På den 
måde danner man grundlag for, at læseren får indblik i hvordan man som forsker har 
arbejdet, og kan på baggrund af dette vurdere arbejdet (Halkier, 2009:109). Validitet 
og reliabilitet hænger, som det ses, tæt sammen. Nielsen argumenterer for, at man 
ikke kan generalisere den enkeltes udtalelser. Dette mener Halkier er muligt. Hun 
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argumenterer for, at interviewpersonerne i en fokusgruppe er selektivt udvalgt på 
baggrund af det undersøgte felt (Halkier, 2009:111).   
    Som det tidligere er blevet argumenteret for og forklaret i afsnittet Fokusgruppe 
metodikker, har vi gjort os nøje overvejelser i forbindelsen med udvælgelsen af vores 
interviewpersoner. På baggrund af virksomheden Euromics ønskede målgruppe og 
vores antagelse omkring kvinder, som værende de største forbrugere af beklædning, 
har vi interviewet kvinder i alderen 18-30 år. På baggrund af interviewpersonernes 
udtalelser laver vi tematiseringer, der teoretisk vil sættes i spil i analysen. Vi antager 
ikke, at interviewpersonernes udtalelser er universelle for alle kvinder i 
aldersgruppen 18-30 år, men at deres udtalelser belyser bestemte temaer indenfor 
forbrug og handel af tasker. Dette er en måde, hvorpå vi har forsøgt at imødekomme 
validiteten af vores fokusgruppeinterviews. Ydermere har vi i strukturen lagt vægt på 
deres udtalelser samt forståelsen af disse. Vi har mulighed for, løbende i 
fokusgruppeinterviewene, at stille uddybende spørgsmål til opklaring af uklarheder 
eller misforståelser.   
    I vores overvejelser af vores roller som moderatorer, har vi som tidligere 
beskrevet, hvordan vi forsøgte at være tilbagetrukket, men med en grad af 
emnerelateret styring. Gennem en længere diskussion af, hvorvidt mærkevarer har 
betydning for hvilken taske de vil købe, er blevet enige om at mærkevarer ikke har 
den store betydning for deres valg af tasker (Fokusgruppeinterview 1:12). Men når 
MA melder sig på banen og siger, at hendes store taskedrøm er en taske fra 
Mulberry, er alle enige, på trods af, at de forinden er kommet til enighed omkring 
mærkevarer, som værende af lille betydning for deres taskevalg (MA, 
Fokusgruppeinterview 1:14). Dette eksempel illustrerer, hvordan magtforhold og 
dominans fra nogle af interviewpersonerne kan afgøre, hvad den accepterede 
holdning i gruppen skal være. Vores erfaring er dog, at der i nogle tilfælde, og 
specielt i vores fokusgruppeinterviews, var nogle tendenser de fleste af 
interviewpersonerne var enige i, for eksempel i forhold til Mulberry-tasker. I vores 
andet fokusgruppeinterview blev der også snakket om Mulberry-tasker (JG, 
Fokusgruppeinterview 2:21). Også i dette tilfælde var omtalen positiv og der var en 
bred enighed omkring Mulberry-tasken, som værende en ’drømmetaske’.   
    Bo Nielsens og Henrik Dahls fremstiller, som tidligere nævnt, en række 
kritikpunkter af fokusgruppeinterviews. At denne kritik udelukkende gør sig 
gældende for fokusgruppeinterviews og ikke på enkeltinterviews, kan der sættes 
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spørgsmålstegn til. Uanset hvilken kvalitativ interviewform der er tale om, kan der 
sættes spørgsmålstegn til interaktionens betydning for udfaldet af samtalen. 
 
Kvalitative interviews 
Forberedelser til interviews  
Som nævnt i det indledende afsnit omkring kvalitativ metode, har vi udført to 
enkeltinterviews, der har til formål at give en dybere indsigt i de tematikker der blev 
klarlagt under fokusgruppeinterviewene. Derudover har vi foretaget et interview med 
Euromics salgsdirektør Bent Drejer.  
Vores interview med salgsdirektør Bent Drejer har en anderledes funktion i projektet 
sammenlignet med de to interviews med de tidligere fokusgruppedeltagere. Dette 
interview skal belyse, hvilke styrker og svagheder Euromic har i forhold til at sælge 
dametasker over Internettet til kvinder i alderen 18-25 år. Dette interview skal ses 
som et meget faktuelt interview, som skal benyttes til at gøre problemstillingen i 
andet led af problemformuleringen aktuel for Euromic. Grundet dette interviews 
funktion i projektet samt interviewets form vil analyse og redegørelse af det ikke 
være ligeså fyldestgørende, som det er tilfældet med gennemgangen af de to andre 
enkeltinterviews. Derfor vil der i de følgende afsnit blive redegjort for udformning 
og analyse af de to interviews med RL og IK, og ikke i ligeså høj grad gået i dybden 
med interviewet af Bent Drejer.   
    Med udgangspunkt i Steinar Kvale vil vi gennemgå hvilke overvejelser vi havde 
inden etableringen af de to interviews med RL og IK. Kvale beskriver, at man skal 
gøre sig overvejelser omkring hvad, hvorfor og hvordan, forud for etableringen af 
enkeltinterviews (Kvale, 1997:131). Dette er redegjort for indledningsvist i 
metodekapitlet. Først og fremmest klargjorde vi hvad vi ville undersøge. Vi ønsker at 
undersøge, hvilken betydning forbrug har for kvinders identitetskonstruktion i det 
senmoderne samfund. Ud fra vores teoretiske ramme ønsker vi at teoretisere hvilke 
faktorer, der gør sig gældende for individers identitetsdannelse i det senmoderne 
samfund. Dernæst danner de to fokusgruppeinterviews, en empirisk ramme for, 
hvordan interviewpersonerne i fokusgrupperne ser forbrug som en del af deres 
identitetskonstruktion. Med baggrund i den teoretiske og empiriske ramme, ses et 
mere dybdegående billede af kvinders forbrugsvaner interessant. De to 
interviewpersoner har begge deltaget i fokusgruppeinterviewene, og vi ønsker deraf 
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en uddybning af deres udtalelser for at opnå en dybere indsigt i de egentlige 
baggrunde for deres udtalelser. Både RL, fra Fokusgruppeinterview 2 og IK, der 
deltog i første fokusgruppeinterview, kommer begge med interessante perspektiver 
på forbrugs betydning for deres identitet. IK giver blandt andet hendes egen 
beskrivelse og fundering af, hvordan man kan bestræbe sig på, og søge hen mod det 
unikke, men at det unikke ligeledes er svært at finde (IK, Fokusgruppeinterview 
1:17). RL beskriver, hvordan hun ofte handler i genbrugsbutikker (RL, 
Fokusgruppeinterview 2:11). Dette er vi interesseret i at få en dybere forståelse af, da 
vi har en antagelse om, at årsagerne til at handle i genbrugsbutikker, underliggende 
bygger på en søgen efter det autentiske. Og det er netop disse elementer vi ønsker at 
få uddybet af IK og RL. Dette besvarer dermed hvorfor vi har foretaget de to 
kvalitative interviews med RL og IK. Hvordan vi har foretaget interviewene lægger 
sig i høj grad op af det semistrukturerede interview, hvilket vil blive uddybet i de 
følgende afsnit interviewguide og interviewforløb. 
 
Interviewguide 
Hvordan interviewene er forløbet skal ses i lyset af, hvilken ramme vi har skabt før 
interviewene fandt sted. Dette kaldes en interviewguide. Ifølge Steinar Kvale er der 
mange former for interviewguides (Kvale, 1997:133). Eftersom vores intention med 
interviewene var at undersøge, hvilke overvejelser der gør sig gældende for vores to 
interviewpersoners ønske om at skabe en identitet gennem deres forbrug, har vi valgt 
at gennemføre begge interviews som semistrukturerede. Dette betegner Kvale 
desuden som det halvstrukturerede interview (ibid.). Vores interviews er, på 
baggrund af vores filosofisk hermeneutiske videnskabsteoretiske tilgang, bygget op 
omkring vores forforståelser. I og med at disse ligger til grund for vores teorivalg, 
har vi ud fra teorierne fra henholdsvis Giddens og Lewis og Bridger, skabt vores 
interviewspørgsmål. Dette betegner Kvale som den tematiske del af en 
interviewguide (Kvale, 1997:134). Selvom vi ønsker en teoretisk forklaring på 
hvordan RL og IK opfatter deres forbrug som en del af deres identitet, ses det vigtigt 
at dynamikken under interviewet åbner op for disse fortællinger. Kvaler pointerer, at 
”dynamisk skal spørgsmålene fremme en positiv interaktion, holde samtalen i gang 
og motivere interviewpersonerne til at tale om deres oplevelser og følelser.” (Kvale, 
1997:134). Dette betyder, at spørgsmålene skal være nemme at forstå og ikke bære 
præg af et akademisk sprog (ibid.). Måden hvorpå vi har opbygget vores 
interviewguide, har i særdeleshed båret præg af Kvales metodiske overvejelser. Vi 
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havde til begge interviews printet interviewspørgsmålene, samt nedskrevet hvilke 
teoretiske aspekter hvert af spørgsmålene havde til hensigt at give nuancer på. Vi 
havde under begge interviews for øje, at interviewpersonen skulle have mulighed for 
at besvare spørgsmålene på præcis hendes måde. Det er interviewpersonernes 
historier og forklaringer vi er interesseret i, hvilket kommer til udtryk gennem vores 
interviewspørgsmål. Under interviewet med RL stillede vi blandt andet spørgsmålet: 
”Føler du at det betyder meget, at du ligesom opnår anerkendelse, eller at I har en 
intern forståelse for det tøj I går i?” (RL, Enkeltinterview 1:2). Det ses altså hvordan 
vi har spurgt ind til hendes oplevelse af hendes tøjvalg i forhold til hendes 
omgivelser. Det ses ligeledes, hvordan vi gennem dette spørgsmål søger indirekte at 
belyse vores første arbejdsspørgsmål, som lyder Hvordan indgår forbrug i 
fortællingen om identiteten?. Til besvarelsen af dette arbejdsspørgsmål ønsker vi at 
analysere og diskutere, hvordan forbrug indgår i individets identitetskonstruktion, 
dette med henblik på en teoretisk diskussion med udgangspunkt i Giddens’ samt 
Lewis og Bridgers teoretiske fundament.   
    Kvale beskriver, hvordan man gennem forskellige interviewspørgsmål kan belyse 
de samme problemstillinger, men opnå en varieret information herom (Kvale, 
1997:135). Begge vores interviews indeholder de samme interviewspørgsmål. Det vil 
sige, at begge interviewguides indeholder spørgsmål, der har til formål at belyse de 
samme arbejdsspørgsmål. Derudover har vi løbende under interviewene stillet 
uddybende spørgsmål for at opnå en bedre forståelse af vores interviewpersoner (RL, 
Enkeltinterview:1). Den filosofisk hermeneutiske videnskabsteoretiske tilgang 
vægter fortolkning af individers forståelseshorisont højt, hvilket betyder, at 
uddybende spørgsmål vil øge vores forståelse og dermed give en mere præcis 
fortolkning af interviewpersonernes svar.  
    Vores interview med Bent Drejer var i højere grad struktureret sammenlignet med 
de to interviews med RL og IK. Dette skyldes, at formålet med dette interview var at 
opnå en viden omkring Euromics styrker og svagheder ud fra et salgsøjemed. På 
trods af, at interviewet i høj grad skal bruges til at indsamle fakta omkring Euromic, 
vurderede vi at et interview, hvor flere nuancer kunne komme frem, ville være den 
bedste metode til at opnå disse fakta på. Alternativt kunne en mail-korrespondance 
give hurtige og præcise svar på vores spørgsmål, men da vi ønsker at kunne få 
uddybet hans svar, ses et interview som den optimale metode til at opnå denne viden.  
    Hvordan vores to interviews, men IK og RL er forløbet, vil blive beskrevet i det 
kommende afsnit Udførelse af interviews.  
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Udførelse af interviews 
Interviewforløb 
Vores overordnede struktur for de to interviews med RL og IK var, som nævnt i det 
foregående afsnit, semistrukturerede. Vores første enkeltinterview var med RL, som 
er ergoterapeutstuderende. At vi interviewede RL først, ligger der ikke nogen 
egentlig begrundelse for, da vi har taget udgangspunkt i den samme interviewguide 
ved begge interviews. Til dette interview var der to interviewere tilstede, og de havde 
hver deres rolle at varetage under interviewet. Den ene af interviewerne skulle stille 
spørgsmålene og den anden skulle stille opfølgende spørgsmål undervejs. Interviewet 
forløb uden umiddelbare komplikationer. Dette kan skyldes, at RL også deltog i 
Fokusgruppeinterview 2 og dermed havde en forståelse af, hvad spørgsmålene 
drejede sig om før og under interviewet. Dette betød også, at hun kom ind på nogle 
af de emner, de senere spørgsmål handlede om.   
    Det andet interview var med IK, der studerer på CBS. IK havde, ligesom RL, 
deltaget i fokusgruppeinterviewet, dog i det første. Vi gik ud fra den samme 
interviewguide til dette interview, som ved det første. Dette gjorde vi på baggrund af, 
at vi ønsker at undersøge de samme temaer, samt at interviewguiden til at første 
enkeltinterview fungerede efter hensigten. Det var de samme interviewere, der 
foretog interviewet med IK, som der foretog interviewet med RL. Dette valg bygger 
på, at deres erfaring med at stille spørgsmålene på en forståelig måde kunne have en 
indflydelse på, hvordan og i hvor vid udstrækning de to, interviewpersoners 
udtalelser og besvarelser af interviewspørgsmålene er sammenlignelige. Det er klart, 
at interviewpersonerne opfatter og forstår spørgsmålene på hver deres måde, men er 
spørgsmålene stillet på den samme måde, er deres udtalelser i højere grad 
sammenlignelige. 
Interviewet med Bent Drejer var, som nævnt i det forrige afsnit, i højere grad 
struktureret. Derudover foretog vi dette interview telefonisk af praktiske årsager. Det 
er klart, at der er ulemper ved at interviewe telefonisk da man dermed ikke kan tolke 
på interviewpersonens ansigtsudtryk og kropssprog. Men denne fejlkilde mener vi, til 
en vis grad, er ubetydelig, da Euromics svagheder og styrker ikke er sårbare emner 
for Bent Drejer personligt. Igen er interviewets omdrejningspunkt, omkring fakta om 
Euromic, afgørende for hvordan vi har valgt at interviewe.    
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Bearbejdelse af interviews   
I det følgende afsnit vil der blive redegjort hvor vores analysestrategi af vores  
enkeltinterviews. Til dette har vi taget udgangspunkt i Steinar Kvales metoder til 
henholdsvis at transskribere og analysere vores interviews.  
Analyse af interviewmaterialet   
 Transskriberingen af enkeltinterviewene har taget udgangspunkt i de samme af 
Kvales metodikker som beskrevet i afsnittet Analysestrategi i forbindelse med  
gennemgangen af vores fokusgruppeinterviews. Ud fra vores transskriberede tekster 
har vi taget udgangspunkt i Kvales analytiske metode kaldet Meningsfortolkning. 
Denne analysestrategi bygger på den hermeneutiske filosofi, hvor man søger at 
fortolke underliggende strukturer, for på den måde at forstå interviewpersonens 
udtalelser på et dybereliggende niveau (Kvale, 1997:199). I og med vi arbejder ud fra 
en filosofisk hermeneutisk tilgang ses denne analysestrategi anvendelig. Vi, som 
undersøgere og fortolkere, har bygget vores interviewspørgsmål op efter vores 
teoretiske udgangspunkt, hvilket bunder i vores videnskabsteoretiske retning. Vi 
søger altså, at re-kontekstualisere interviewpersonernes udtalelser i vores 
begrebsmæssige sammenhæng (ibid.). Vi har i vores gennemarbejdning af 
transskriptionsteksterne først tematiseret interviewpersonens udtalelser med 
udgangspunkt i vores teoretiske apparat. I praksis udmundede det i, at passager og 
citater blev markeret ud fra hvilken tematik, det udtalte gjorde sig gældende 
indenfor. For eksempel spørger vi RL, hvor meget hun søger at skille sig ud gennem 
sit valg af tøj, for at opnå en forståelse af hendes identitet gennem hendes tøjvalg. 
Dette lægger sig tæt op ad vores overordnede temaer, som netop er fortælling, 
identitet og forbrugsfællesskaber. Vi har både markeret citater, der belyser disse 
overordnede temaer, men også markeret citater, der indirekte kan hjælpe os til at 
forstå interviewpersonernes identitet gennem forbrug. Denne tematisering har vi 
foretaget i alle interviewene. Ud fra tematiseringerne af hver af transskriptionerne, 
har vi lavet en sammenligning af interviewmaterialet. Vi har fokuseret på de 
forskelle og ligheder, der gør sig gældende mellem RL og IK. Eksempelvis snakker 
de begge om, hvordan deres tøjstil skal ses i en kontekst af det fællesskab de indgår i, 
dog med forskellige pointer. På den måde bidrager tematiseringen til en forståelse af 
ligheder og forskelle indenfor de samme overordnede tematikker.  
Opsummering  
I fokusgruppeinterviews opstår der magtforhold og etableringer af sociale normer 
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internt i fokusgruppen, men disse forhold kan imødekommes, så gyldigheden af 
deres udtalelser imødekommer en højere grad af validitet og reliabilitet. Er man 
påpasselig i sin brug af interviewpersonernes udtalelser, og har den sociale 
interaktion for øje i sit arbejde med fokusgruppeinterviewets data, er fokusgrupper en 
brugbar metode til at opnå indsigt i flere personers holdninger til et emne. Derudover 
kan man, med fordel, supplere ens fokusgruppedata op med mere dybdegående 
interviews med deltagere fra fokusgrupperne. Dette har vi gjort i form af både at 
have to fokusgruppeinterviews, og dernæst have to interviews med en deltager fra 
hver af fokusgrupperne. På den måde opnår man, gennem fokusgruppeinterviewet, 
en bred indsigt i hvilke temaer, der gør sig gældende og gennem enkeltinterviewene 
en smal og specifik indsigt i den enkeltes holdninger til emnet.  
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3. Teori 
Forbrug i samfundsvidenskaberne 
Samfundsvidenskaberne har længe behandlet forbrug som en vigtig del af samfundet. 
For at forstå forbrug i det senmoderne samfund er det elementært, at karakterisere 
den overordnede historiske kontekst, forbrug er udviklet i. Herunder hvordan 
forståelsen af forbrug i samfundsvidenskaberne er udviklet fra henholdsvis at forstå 
forbrug ud fra et symbolsk perspektiv, til senere desuden at forstå forbrug som et led 
af identitetskonstruktionen.   
 
Torstien Veblen var den første sociolog, til at betragte forbrug ud fra et symbolsk 
perspektiv. Dette betyder dog ikke, at man ikke førhen har tillagt nogle produkter 
højere værdi end andre. Eksempelvis har bourgeoisiet i Frankrig længe drukket 
Champagne, som et udtryk for klassestratifikationen. I 1924 præsenterede Veblen 
hans teori Conspicious Consumption. Veblens teori er udarbejdet ud fra hans 
observationer og analyse af unge i New England. Ud fra en nærmere analyse 
konstaterede Veblen, at  forbrug og livsstil må betragtes ud fra to parametre. For det 
første må forbrug betragtes, som en måde hvorpå individet cementerer sin sociale 
klasse, og derved adskiller sig fra andre klasser. For det andet er  forbrug en måde, 
hvorpå individerne kan iscenesætte deres livsstil. Veblen konstaterer hermed, at 
produkter kan tillægges symbolsk værdi af individer (Paterson, 2006:16f). Forbrug 
og stil er altså en måde hvorpå, man kunne signalere velstand og konstituere 
klassestratifikationer.  
    Modsat Veblen skriver George Simmel om forbrug, mode og livsstil ud fra et mere 
individorienteret perspektiv. Simmels teorier bygger på hans analyse af det urbane 
liv i byerne. Med udgangspunkt i Simmels værk Fashion fra 1954, beskriver Simmel 
hvordan folk i byerne lever under konstant påvirkning af symboler og indtryk. 
Simmels pointe er, at de konstante påvirkning fra det urbane bymiljø, skaber et 
behov for skille sig ud. Individerne i sådanne bymiljøer bruger beklædning til at 
adskille sig fra andre. Ifølge Simmel kan forbrug og mode derfor tolkes som et 
udtryk for individers stigende behov for at differentiere sig (Paterson, 2006:40f). 
    Det senmoderne samfund er præget af øget mobilitet, og som produkt af dette er 
en øget refleksivitet institutionaliseret i individerne. Ifølge Anthony Giddens handler 
individer med udgangspunkt i at konstruere en identitet, og som et led i dette, at 
konstruere en fortælling om denne identitet. Dette har medført et forbrugersamfund, 
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hvor konstruktionen af identitet kanaliseres gennem forbruget. Vi er i højere grad 
end tidligere fanget i et mønster, der skaber en følelse af personlig utilstrækkelighed. 
Forbrugersamfundet er en konsekvens af dette (Giddens, 1996:232). Zygmunt 
Bauman beskriver ligeledes denne overgang til et forbrugersamfund i værket 
Legislators and Interpreters (1989). I dette beskriver han, hvordan behovet for at 
skabe en selv identitet, i høj grad må sidestilles med at besidde varer: 
Det individuelle behov for personlig autonomi, selvdefinition og 
autentisk liv eller personlig perfektion overføres til et behov for at 
besidde og forbruge varer, der tilbydes på markedet... Markedet lever af 
den ulykke, det frembringer: Den frygt, angst og følelse af personlig 
utilstrækkelighed, det fremkalder, udløser den forbruger adfærd, som er 
uundværlig for dets kontinuitet  (Bauman i Giddens, 1996:230f). 
Bauman mener, at de individuelle behov overføres til et behov om at besidde varer. 
Ligesom Bauman mener Giddens, at den personlige fortælling om selvet skabes 
gennem forbrug.  
    Ovenstående viser den historiske kontekst hvor i forståelsen af forbruget er 
udviklet. Der er sket en udvikling i hvordan forbrug betragtes i 
samfundsvidenskaberne. Fra at betragte forbrug som udelukkende et produkt af 
klassestratifikationer, må man nu betragte forbrug som en del af identiteten.  
 
Det senmoderne samfund 
Introduktion til Anthony Giddens  
I dette projekt vil vi anvende Anthony Giddens til at belyse, hvordan forbrug indgår i 
identitetskonstruktionen i det senmoderne samfund.   
    Anthony Giddens forfatterskab rækker vidt. Hans tidligste værker tager 
udgangspunkt i en diskussion af klassiske og moderne socialteorier. Senere hen 
flyttede hans fokus til samfundet, herunder de samfundsændringer, han mener har 
fundet sted de seneste par år tier, og hvilke konsekvenser det har for samfundet og 
individerne i det (Kaspersen, 1995:9ff).  
    Vi vil i følgende afsnit redegøre for Anthony Giddens teori om det senmoderne 
samfund, og herunder en teoretisk redegørelse af hvad, der kendetegner det 
senmoderne individ. Vi vil indledningsvis redegøre for Giddens’ strukturationsteori 
samt hans definition af det senmoderne samfund, herunder hvad der kendetegner de 
senmoderne individer. 
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Strukturationsteorien 
For at forstå Giddens’ teori om det senmoderne samfund, må vi indledningsvis 
redegøre for hans overordnede forståelse af individer, dets handlinger samt 
samfundet. Giddens’ strukturationsteori har et ontologisk udgangspunkt, der 
beskriver hvordan vi må forstå samfundet. Hans teori er et modsvar til den 
epistemologiske forståelse af socialteorier, som han mener har præget sociologien 
(Kaspersen, 1995:23f). 
I stedet bør der fokuseres på de ontologiske spørgsmål, der tager fat på at 
begribe virkeligheden. For Giddens betyder dette en begrebsliggørelse af 
mennesket, vores gøren, reproduktion og transformation af det sociale liv 
(Kaspersen, 1995:49). 
I Giddens' analyse af klassiske og moderne teorier lokaliserer han det, som han 
betegner som en dualisme i teoriretningerne. Hans analyse konkluderer, at de 
teoretiske hovedretninger indenfor sociologien enten anlægger et aktør- eller 
systemperspektiv (Kaspersen, 1995:26). Giddens’ strukturationsteori er et produkt af 
hans opfattelse af den manglende forståelse for aktør- og strukturperspektivet, som 
han mener florerer i klassiske såvel som moderne sociologiske teorier (Giddens, 
1984:2). Strukturationsteorien er Giddens’ forsøg på at overkomme den spænding, 
som eksisterer mellem aktør- og systemperspektiv. Ifølge Giddens udføres 
handlinger og sociale praksisser ud fra nogle strukturelle værdi- og normsæt, der er 
indlejret i individet, samtidig er disse med til at reproducere systemerne (Giddens, 
1984:25ff.). Individets handlinger er dermed både et resultat af strukturerne i 
samfundet, samtidig med at disse handlinger konstituerer disse strukturer. Derfor er 
det fundamentalt at forstå, at de handlinger og praksisser som vi behandler i dette 
projekt, skal forstås som handlinger, der alle er et produkt af nogle overordnede 
rammer. Eksempelvis når vi analyserer på vores interviewpersoners udtalelser i 
fokusgruppeinterviewene, er deres udtalelser et produkt af nogle overordnede sociale 
praksisser.  
Det senmoderne samfund  
Giddens hævder, at de sociale organisationsformer der har udviklet sig i Europa er 
unikke i forhold til tidligere tiders samfundsformer. Giddens betegner nutidens 
samfund ud fra begreberne modernitet og senmodernitet. Modernitet er en generel 
ramme for det industrialiserede samfund (Giddens, 1996:26). Senmodernitet, eller 
høj-modernitet, bruger Giddens  i forbindelse med de sociale praksisser og 
forandringer, der kendetegner det moderne samfund (Giddens, 1996:40). Ifølge 
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Giddens udvikles de sociale organisationsformer i en kollaboration mellem 
kapitalismen og industrialismen, som han betegner som institutionelle dimensioner. 
Ovenstående kollaboration medfører en social organisationsform, der må 
kendetegnes som værende kompleks. Til dette understreger Giddens det senmoderne 
samfunds dynamiske karakter, herunder hvordan samfundet forandrer sig med en 
hastighed, dybde og intensitet, som ikke er set ved tidligere tiders samfundsformer 
(Kaspersen, 1995:121).  
    Giddens sammenfatter de tre mest dynamiske aspekter i det senmoderne samfund. 
Aspekterne er adskillelse af tid og rum, ekspansion af udlejringsmekanismer og 
modernitetens refleksive karakter. Adskillelsen af tid og rum, dækker over det 
aspekt, at størstedelen af alle sociale interaktioner ikke længere foregår samme tid og 
i samme rum (Kaspersen, 1995:123). Den øgede globalisering og udviklingen af nye 
teknologiske kommunikationsformer, som Internettet, har medført at social 
interaktion i højere grad foregår på tværs af tid og rum (Giddens, 1996:100). Giddens 
mener, i forlængelse af dette aspekt, at der er sket en ekspansion af 
udlejringsmekanismer, hvor disse mekanismer frigør sociale relationer fra specifikke 
lokaliteter og rekombinerer dem på tværs af tid og rum. Sidste aspekt, som ifølge 
Giddens, bevirker til et komplekst og dynamisk samfund, er den øget refleksivitet. 
Om dette siger Giddens: ”I det som jeg betegner høj- eller senmodernitet – den 
nutidige verden – må selvet skabes refleksivt ligesom den bredere institutionelle 
kontekst, det eksisterer i ” (Giddens, 1996:11). Globaliseringen og adskillelsen af tid 
og rum medfører, at individer i det senmoderne samfund i højere grad bliver påvirket 
af hændelser, der er lokaliseret over større afstande: 
Det er på mange måder én enkelt verden med én enkelt 
erfaringsramme…, men det er samtidig en verden, der skaber nye former 
for fragmentering og splittelse. Et univers af sociale aktiviteter, hvori de 
elektroniske medier spiller en central og konstituerende rolle (Giddens, 
1996:13).  
Giddens argumenterer yderligere for, at desto mere traditioner og dagligdagslivet 
påvirkes af lokale såvel som globale sammenhænge, desto mere tvinges individerne i 
samfundet til at træffe valg af livsførelse. De valg som individet tager i forbindelse 
med dets måde at leve på, skal betragtes som et bærende element i det senmoderne 
samfund og et middel til konstituering af selvidentiteten (Giddens, 1996:14). 
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Selvets projekt  
I det senmoderne samfund, må og skal selvet, ifølge Giddens, betragtes som et 
refleksivt projekt, som det enkelte individ selv er ansvarlig for at konstruere. Det 
grundlæggende mål for individet er, at opbygge en udbytterig følelse af en 
sammenhængende identitet. Selvets projekt udgør de valg, handlinger og rutiner som 
løbende konstruerer identiteten (Giddens, 1996:101f). 
Alle de små beslutninger, en person træffer i løbet af en dag – hvad man 
skal tage på, hvad man skal spise...bidrager til sådanne rutiner. Disse valg 
er beslutninger, der alene drejer sig om, hvordan man handler, men også 
hvem man er. Jo mere post-traditionelt et miljø individet bevæger sig i, 
desto mere vil livsstilen vedrøre selve identitetens kerne, skabelsen og 
genskabelsen (Giddens, 1996:101). 
Alle valg og handlinger som individet foretager, er et led i konstruktionen af 
identiteten. Selvets projekt er en balance for individet, om at konstruere en 
sammenhængende identitet imellem alle disse forandringer. Selvets projekt er 
dermed en refleksiv proces, som forbinder identiteten med de sociale forandringer og 
erfaringer individet udsættes for og opnår (Giddens, 1996: 46). Valg af livsførelse er, 
ifølge Giddens, et led i individets refleksive projekt. Hverdagsvalg må stemme 
overens med selvets langsigtede refleksive plan. Eksempelvis er det enkelte individs 
forbrug ikke udelukkende en opfyldest af umiddelbare fysiske og materielle behov, 
men samtidig også et udtryk for den identitet som individet skaber (Giddens, 
1996:93ff). Som nævnt indledningsvis danner Giddens’ strukturationsteori grobund 
for hans teorier. Med udgangspunkt i dette, er det vigtigt at forstå valg af livsførelse 
som selvets refleksive projekt, og som valg der tages indenfor givne rammer. Det er, 
ifølge Giddens, blandt andet interaktion med andre, det som han betegner som 
”gruppe-pres”, og socioøkonomiske omstændigheder, der danner disse rammer 
(Giddens, 1996:102). Til dette er det vigtigt at forstå, at individer kun føler sig 
psykisk sikre i deres identitet hvis identiteten, og handlingerne forbundet med 
skabelsen af denne, anerkendes af andre som værende hensigtsmæssig eller fornuftig. 
(Giddens, 1996:223) Om følgende siger Giddens:               
En selvidentitet må skabes og mere eller mindre kontinuerligt 
restruktureres på grundlag af de skiftende erfaringer i hverdagslivet og 
moderne institutioners fragmenterende tendenser. Derudover påvirker 
opretholdelsen af en sådan fortælling både krop og selv direkte, og den 
er til en vis grad med til at konstruere dem begge (Giddens, 1996:217). 
Her understreger Giddens hvordan konstante samfundsændringer påvirker 
identiteten, samt hvordan opretholdelsen af en identitet er forbundet med 
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opretholdelsen af en fortælling. Fortællingen om selvet er i høj grad kendetegnende 
for identitetskonstruktionen i det senmoderne samfund. Om følgende siger Giddens:  
En livsstil kan defineres som et mere eller mindre integreret sæt af 
praksisser, der følges af individet, ikke alene fordi sådanne praksisser 
opfylder et nyttemæssigt behov, men også fordi de giver en materiel form 
til en særlig fortælling om selvidentiteten  (Giddens, 1996:100). 
På samme måde som individet konstruerer deres identitet, konstruerer de en 
fortælling om denne identitet. Ifølge Giddens skaber denne fokusering på, hvordan 
individet fremtræder et egocentreret samfund (Giddens, 1996:199f.). Ligesom 
Selvets projekt er fortællingen om selvet kontekstuelt – vi fremtræder forskelligt i 
forskellige situationer (Giddens, 1996:222f.). Giddens pointerer, at en af de mest 
fremtrædende årsager til formningen af det egocentrerede samfund er kapitalismens 
udvikling, herunder den stigende tingsliggørelse som kapitalismen har medbragt. 
Tingsliggørelse påvirker på alle måder selvets projekt. Selvets projekt bliver i mere 
eller mindre grad omsat til besiddelse af varer og jagten på kunstigt udformede 
livsførelser (Giddens, 1996:230). 
 
De ny forbrugere - Jagten på autenticitet 
Giddens beskriver hvordan identitetskonstruktionen i det senmoderne samfund er 
afhængig af en refleksiv bevidsthed, hvor forskellige forbrugspraksisser spiller en 
større og større rolle for konstruktionen af selvidentiteten. Denne konstruktion finder 
kontinuerligt sted på en dag-til-dag basis (Giddens, 1996:217) da det senmoderne 
individ aldrig kan nå en komplet og varig identitet, men konstant må forsøge at 
iscenesætte sig selv gennem handling og forbrug. Jagten på autenticitet er ifølge 
David Lewis og Darren Bridger et forsøg på at skabe balance i den senmoderne 
forbrugers selvidentitet. David Lewis har en baggrund som neuropsykolog, og 
betegnes som faderen af ’neuromarketing’, hvor han som en af de første undersøgte 
hjerneaktivitet for blandt andet, at kortlægge forbrugsmønstre hos individet 
(drdavidlewis.co.uk). Han har skrevet bogen, Den ny forbruger sjæl – jagten på 
autenticitet, i samarbejde med psykologen Darren Bridger, som er tilknyttet som 
forsker i David Lewis Consultancy (Lewis & Bridger, 2000:2)  
    Lewis og Bridger beskriver i bogen, hvordan de nye forbrugere i det senmoderne 
samfund adskiller sig fra tidligere forbrugere. Denne type forbruger lever i lande, 
hvor den økonomiske velstand gør det muligt at tilfredsstille deres basisbehov, og 
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dette er årsagen til, at denne type forbruger derfor fokuserer på, at dække andre og 
mere indre behov. Derfor afviser denne type forbruger ofte det masseproducerede og 
massivt markedsførte, og retter i stedet deres søgen mod produkter og ydelser, der 
slår sig på at være autentiske i en eller anden udstrækning. Autenticitet er ikke 
nødvendigvis lig med bedst kvalitet og funktionalitet, men handler i stedet om, at 
forbrugsgoderne kan tillægges nogle værdier, der stemmer overens med den 
fortælling, som den senmoderne forbruger ønsker at fortælle (Lewis & Bridger, 
2000:38).   
Autenticitetens tiltrækningskraft rummer derfor noget langt mere 
centralt. Noget som rører ved nerven – sjælen – i den nye forbruger: 
selvrealisering. Jagten på det autentiske er hos de nye forbrugerne i 
virkeligheden en søgen efter at finde sig selv. Ikke det eksisterende 
selv, men det ideal de tragter efter at blive – de mænd og kvinder de 
føler de realistisk kunne opnå at blive.” (Lewis & Bridger, 2000:38). 
 
 
  Figur 1, Jagten på autenticitet (Lewis & Bridger, 2000:17) 
De nye forbrugere kan altså, ud fra figur 1, karakteriseres som individualistiske, 
engagerede, selvstændige og oplyste. Dette ses i modsætning til forbrugerne førhen, 
der sjældent eller aldrig var inddraget i selve produktionsfasen (Lewis & Bridger, 
2000:18). Ifølge Lewis og Bridger, optræder tid, opmærksomhed og tillid som 
mangelvarer hos de nye forbrugere, idet disse forbrugere lever i et mere hektisk 
samfund end tidligere. Forbrugeren modtager her så store mængder information, at !"#
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de hurtigt lærer at screene mellem de forskellige budskaber for, at kunne vurdere 
hvilke budskaber der har relevans for dem. (Lewis & Bridger, 2000: 18ff.). 
Disse forbrugere karakteriseres i det senmoderne samfund desuden som 
individualister, da jagten på autenticitet tvinger dem til at optræde alene eller i små 
grupper, for frit at kunne opstøve de små forskelle, der ofte adskiller det autentiske 
produkt fra det masseproducerede. De nye forbrugere er stærkt optaget af, at 
diskutere disse forskelle og variationer i alt fra ikoner, mærkevarer, betydninger og 
produkter (Lewis & Bridger, 2000:26). Der er her tale om, at forbrugerne bruger 
disse diskrete forskelle der adskiller deres produkt fra det masseproducerede til at 
vise deres individualitet og medlemskab af et lille afgrænset og mere eksklusivt 
fællesskab (Lewis & Bridger, 2000:26).    
    De senmoderne forbrugere engagerer sig i højere grad end tidligere i 
produktfremstilling eller konsumentspørgsmål. Dette engagement udvikler sig til 
tider ofte hen imod en tendens til at søge mod produkter, der med sin autenticitet 
sigter mod, eksempelvis, at opfylde specifikke krav om husstandens helbred eller 
personlige etiske krav. Varer der profilerer sig på bæredygtighed, ikke at være testet 
på dyr, økologi mm, er eksempler på dette (Lewis & Bridger, 2000:28).   
    De nye forbrugere er ligeledes i højere grad end tidligere selvstændige. Her 
foretrækker disse selv at tage initiativet i købsbeslutningen, og derfor vil aggressiv 
markedsføring og dogmatiske påstande oftest føre til, at forbrugeren bliver 
mistænksom og mister tilliden til producenten og produktet. De foretrækker i stedet 
en dialog om produktet, og stiller spørgsmål og udforsker kritisk gråzonerne mellem 
forskelle typer af samme produkt, og insisterer her på at drage egne konklusioner på 
baggrund af dette (Lewis & Bridger, 2000:28).  
    Internettet har via sin udbredelse af information desuden skabt en væsentlig 
drivkraft for de nye forbrugere, hvor denne åbner for en række valgmuligheder, hvor 
beslutningsgrundlaget for planlagte køb forbedres. Desuden tjekker nye forbrugere 
mere hyppigt varedeklarationer, sammenligner priser, nærstuderer løfter, indhold 
samt undersøger deres rettigheder som forbruger. Disse forbrugere kan altså 
ligeledes betragtes som oplyste og velinformerede (Lewis & Bridger, 2000:29).  
SWOT 
Som en del af besvarelsen af andet led af vores problemformulering, omhandlende 
Euromics handlemuligheder i forhold til etableringen på et nyt marked, har vi valgt 
at inddrage en SWOT-analyse. SWOT-analysen, der er en udbredt metode indenfor 
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strategiudvikling blandt organisationer og virksomheder, er en forkortelse af ordene 
Strengths, Weaknesses, Opportunities og Threats – oversat til dansk: styrker, 
svagheder, muligheder og trusler (Kotler & Keller, 2011:51).  
    Disse ovenstående kategorier har til formål at skabe en struktur og et overblik 
over den konkrete virksomhed eller organisationens interne styrker og svagheder, 
samt dennes eksterne muligheder og trusler. Dette har til formål, at sætte 
virksomhedens nuværende interne ressourcer i relation til dennes position i det 
omgivende miljø. Hensigten er her at skabe et oversigtsbillede over virksomhedens 
aktuelle konkurrencemæssige position og de strategiske handlemuligheder, der kan 
udledes deraf.   
 
Figur 2 (betabox.dk) 
Første del af SWOT-analysen består i, at lokalisere og bestemme de aktuelle interne 
forhold i virksomheden i forhold til styrker og svagheder. Styrker er de elementer, 
der giver virksomheden gennemslagskraft. Eksempler på dette kan være ekspertise 
på kerneområder, ny teknologi, gode samarbejdspartnere, loyale kunder, godt 
omdømme mm. Svagheder er blandt andet manglende kompetencer, dårlig branding, 
manglende markedsføring, manglende viden på kerneområder samt hurtig 
personaleomsætning og dermed tab af kompetencer (Kotler & Keller, 2011:52).   
    Lokalisering af de eksterne faktorer har til formål, at bestemme omgivelsernes 
aktuelle indvirkning på virksomheden. Muligheder kan blandt andet være i form af 
nye kunder, indtræden på nye markeder, nye markedstrends, dårlig økonomi hos 
konkurrenter, adgang til nye markeder samt ny teknologi. Trusler, skal ses som 
udefrakommende elementer, der truer virksomhedens forretningsmuligheder. Dette 
kan være lav vækst i markedet, nye konkurrenter, ny konkurrencesituation, kunder 
flytter/lukker, nye trends samt ny teknologi (Kotler & Keller, 2011:52).   
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    Overblikket, der skabes ved et kortlægge disse fire faktorer, kan blandt andet 
bruges til, at vurdere hvorvidt virksomheden eksempelvis har nogle kerneydelser, 
som en strategi kan bygges op omkring. Derudover kan det belyses, hvorvidt 
virksomheden har svagheder, der gør den sårbar og hvorvidt, det er muligt at rette op 
på dem, samt hvilke eksterne trusler virksomheden skal tage sig i agt overfor.  
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4. Analyse   
Analysestruktur 
I det følgende afsnit vil vi præsentere empiri samt gennemgående tematikker i denne, 
for herefter at gennemgå hvordan disser danner strukturen for analysekapitlet.  
Præsentation af interviews  
Vores samlede empiriske grundlag for analysen består af to fokusgruppeinterviews, 
to opfølgende enkeltinterviews samt et enkeltinterview med salgsdirektør i Euromic 
Bent Drejer.  
Fokusgruppeinterview 1 omhandlede tematikker omkring generelle forbrugsvaner, 
blandt andet på Internettet. I forlængelse heraf diskuterede fokusgruppen forskellige 
tematikker indenfor tasker. Her blev emner som pris, kvalitet, funktion, brand, design 
og ’unikhed’ og i hvilken grad disse spillede ind på interviewpersonernes krav i 
forbindelse med forbrug af tasker, diskuteret. Baggrunden for flere af disse krav, 
blandt flere af interviewpersonerne, udsprang af en søgen efter autenticitet. 
Fokusgruppeinterview 2 tog hovedsageligt udgangspunkt i konkrete taskeeksempler 
illustreret i form af billedeksempler. Formålet var her, at interviewpersonerne via 
konkrete eksempler selv skulle tillægge disse tasker værdier. Eksempelvis blev 
interviewpersonerne bedt om, at udpege tasker de mente var dyre, billige, 
funktionelle og flotte. Dette har det formål, at skabe udgangspunkt for en mere 
generel diskussion omkring forbrugsvaner. De to enkeltinterviews, med 
interviewpersoner fra fokusgruppeinterviewene, tog udgangspunkt i en uddybning af 
de temaer, som vi ud fra de to foregående fokusgruppeinterviews fandt relevante i 
forhold til at kunne besvare arbejdsspørgsmål 1 og 2 og hermed første led af 
problemformuleringen. 
    Det tredje enkeltinterview, med salgsdirektør i Euromic Bent Drejer, har til formål 
at belyse Euromics handlemuligheder i forhold til at skulle etablere sig på et nyt 
marked. Interviewet tog udgangspunkt i en vurdering af Euromics egne styrker og 
svagheder, og deraf hvilke muligheder de ser i forbindelse med etableringen på dette 
nye marked.  
Temaer i analysen  
Ud fra de to fokusgruppeinterviews har vi afledt nogle tilbagevendende tematikker. 
Med udgangspunkt i vores interviewpersoners udtalelser, kunne vi udlede, at de i høj 
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grad udtrykte en bevidsthed om, hvad de signalerede igennem deres valg af 
beklædning. Disse signaler tog i flere tilfælde udgangspunkt i en fortælling, som de 
kunne knytte til deres valg af beklædning samt overvejelser om forbrug. Flere af 
interviewpersonerne nævnte, hvordan deres forbrug af tasker skulle stemme overens 
med resten af deres personlighed. En interviewperson nævnte eksempelvis, at hendes 
taske var købt i Vietnam og af denne grund kunne tillægges unikke værdier (MB, 
Fokusgruppeinterview 1:15). Fokusgruppeinterview 1 afspejlede altså en tematik om, 
at vores interviewpersoner var bevidste om, hvilken fortælling de skabte gennem 
deres valg af beklædning. Fortælling gennem forbrug udgør dermed første ud af tre 
tematikker.  
    En anden tilbagevendende tematik var, at vores interviewpersoner i høj grad 
spejlede sig i andre i forhold til deres valg af beklædning. Vores interviewpersoner 
var bevidste om, hvordan de søgte inspiration til beklædning hos andre, samt 
bekræftelse af deres valg af beklædning i omgivelserne. Denne søgen efter 
inspiration foregik eksempelvis på festivaler eller på Internettet (JG, 
Fokusgruppeinterview 2:22). En interviewperson udtalte desuden, hvordan hun 
drømte om en Mulberry-taske, da man som ejer af en sådan taske bliver en del af et 
eksklusivt fællesskab bestående af folk, der tillægger den taske særlig værdi (MA, 
Fokusgruppeinterview 1:13). Søgen mod disse forbrugsfællesskaber danner grundlag 
for vores andet tematiske udgangspunkt.   
    Det tredje tema som vi har afledt ud af fokusgruppeinterviewene er, at jagten på 
autenticitet var gennemgående i forhold til, hvilke overvejelser de gjorde sig i 
forbindelse med deres generelle forbrug, herunder forbrug af tasker. 
Interviewpersonerne i Fokusgruppeinterview 1 talte i høj grad om hvordan, de 
tillagde deres fortrukne taske autenticitet. Dette kom til udtryk, da 
interviewpersonerne blev bedt om, at nævne deres foretrukne taske. Her nævnte 
størstedelen en taske, som de tillagde autentiske værdier. Eksempelvis fortalte en 
interviewperson, at hendes foretrukne taske var et arvestykke fra hendes mor (MA, 
Fokusgruppeinterview 1:7). Den sidste tematik er derfor søgen efter det autentiske 
gennem forbrug.   
Ud fra ovenstående empiri har vi valgt at fokusere på de tre overordnede tematikker, 
som skal analyseres gennem vores teoriapparat. Dette er med henblik på at besvare 
vores to første arbejdsspørgsmål, og dermed første led af problemformuleringen. 
Første del af analysen vil tage udgangspunkt i første tematik, der omhandler, hvordan 
individer gennem forbrug skaber en fortælling om deres identitet. Denne tematik 
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stemmer overens med Giddens’ teori omhandlende Fortællingen om selvet og Lewis 
og Bridgers begreber om Den ny forbruger og Jagten på autenticitet.   
    Anden del af analysen tager udgangspunkt i temaet omhandlede, hvordan 
interviewpersonerne søger mod fællesskaber i forbindelse med deres 
identitetskonstruktion. Dette er med henblik på derefter, at kunne forklare hvordan 
unge kvinder i det senmoderne samfund indgår i forbrugsfællesskaber. Det teoretiske 
udgangspunkt for analysen af dette dannes af Giddens’ teori om, hvordan individer i 
det senmoderne samfund søger bekræftelse hos andre for at skabe et stabilt selv. 
Desuden inddrages Lewis og Bridger for at belyse, hvordan unge kvinder, via jagten 
på autenticitet, søger mod forbrugsfællesskaber.   
    Det tredje overordnede tema omhandlende autenticitet, og hvordan individer i det 
senmoderne samfund søger autenticitet, vil blive inkorporeret i besvarelsen af første 
og anden del af analysen. I forbindelse med de to fokusgruppeinterviews optrådte 
autenticitet som et tema, der knyttede sig tæt til de to første tematikker. Jagten på 
autenticitet optrådte både i forbindelse med fortællingen om selvet samt hvordan 
man gennem autenticitet kan søge og appellere mod forbrugsfællesskaber. Derfor 
mener vi, at en adskilt behandling af tematikken autenticitet ville være 
uhensigtsmæssig, da dette lægger sig tæt op af de øvrige tematikker og skal forstås i 
en sammenhæng med de andre tematikker. Derfor er tematikken omhandlende 
autenticitet inkorporeret i forlængelse af analysens to øvrige temaer.  
Som nævnt i metodekapitlet har vi valgt at supplere vores fokusgruppeinterview med 
uddybende enkeltinterviews. Enkeltinterviewene er udarbejdet med henblik på at få 
uddybet de ovenstående temaer. Interviewpersonerne er som sagt valgt ud fra, at de 
begge havde reflekterende svar til alle tre ovenstående temaer. Det er altså vores 
fokusgruppeinterviews og teoretiske udgangspunkt, der har skabt temaerne, som står 
til analyse, og enkeltinterviewene bruges til at få uddybende refleksioner og 
perspektiver indenfor disse temaer.   
 
Forbrug og fortællingen om selvet 
For at kunne analysere, hvordan vores interviewpersoner konstruerer en fortælling 
om dem selv, gennem deres forbrug må vi forstå, hvordan forbrug indgår i deres 
identitetskonstruktion. Afsnittet tager udgangspunkt i vores teoriapparat i form af 
Giddens samt Lewis og Bridger. Med udgangspunkt i dette vil vi begrebsliggøre 
vores empiri bestående af de to fokusgruppeinterviews og to enkeltinterviews. 
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Fokusgruppeinterviewene tager hovedsageligt udgangspunkt i tasker.   
    Som nævnt i afsnittet Det senmoderne samfund betragter Giddens identitet som et 
produkt af alle de valg og handlinger som individet foretager. Med baggrund i denne 
antagelse, må man forstå forbrug som en handling, hvor individer konstruerer deres 
identitet. Om følgende siger Giddens: 
En livsstil kan defineres som et mere eller mindre integreret sæt af 
praksisser, der følges af individet, ikke alene fordi sådanne praksisser 
opfylder et nyttemæssigt behov, men også fordi de giver en materiel 
form til en særlig fortælling om selvidentiteten  (Giddens, 1996:100). 
Individets valg og dermed også forbrugsvaner er altså et udtryk for, hvordan det 
senmoderne individ vælger at konstruere sin identitet. Giddens ser denne overgang 
fra nyttemæssig forbrug til forbrug som en del af identitetskonstruktionen, der er en 
konsekvens af den stigende kapitalisme i samfundet. Om dette uddyber han: ”Den 
markedsstyrende individuelle valgfrihed bliver den altomfattende ramme for 
individets selvudfoldelse” (Giddens, 1996:230). Med udgangspunkt i dette er det 
altså vigtigt at forstå forbrug af eksempelvis beklædning som et essentielt led i 
individets identitetskonstruktion.  
    Fokusgruppeinterview 1 viste, at interviewpersonerne stiller store krav til forbrug, 
herunder blandt andet tasker. Deres krav gik langt ud over basale behov. Tasken 
skulle ikke blot være praktisk. Den skulle samtidig være af god kvalitet, en bestemt 
farve, opfylde specifikke funktioner, samt passe til resten af interviewpersonernes 
tøjstil. Interviewpersonerne havde hver især specifikke krav til, hvilken taske de ville 
købe. Flere af disse krav tog ikke udgangspunkt i taskens funktionalitet, men 
derimod at tasken skulle fungere som en del af et helhedsindtryk. Eksempelvis 
nævner PS, at hendes taske skulle matche resten af hendes påklædning (PS, 
Fokusgruppeinterview 1:7). Ligeledes forklarer AZ i Fokusgruppeinterview 2, 
hvorledes hendes taske skulle være med til at give hendes stil ’kant’ (AZ, 
Fokusgruppeinterview 2:13). Endeligt mente RC, at hendes dyre tasker også visuelt 
skulle fremstå dyre, og at andre dermed bemærkede hendes valg af en dyr taske (RC, 
Fokusgruppeinterview 2:14). Med udgangspunkt i Giddens må de mange refleksioner 
og forskellige krav, som vores interviewpersoner har til tasker, tolkes som et udtryk 
for de mange refleksioner, de har omkring deres identitet i forbindelse med forbrug. 
Deres køb af tasker skal stemme overens med hele deres identitet, samt hvad de 
ønsker at udtrykke.  
    Underbyggende for dette beskrev de to interviewpersoner i enkeltinterviewene, 
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hvordan de i særlig grad går op i, hvad de udtrykker med deres beklædning (RL, 
Enkeltinterview 1:2; IK, Enkeltinterview 2:2). RL uddyber i interviewet:  
Jeg prøver på en eller anden måde at udtrykke min personlighed via den 
måde jeg ser ud på....Jeg synets da, der er meget forskel på hvis du går 
ud på gaden så kan man da godt se hvilken gruppe du vil putte dem i - 
altså hvilken boks du vil putte dem i, så ved jeg da godt hvilken boks jeg 
kunne tænke mig at være i, og det er vel det jeg prøver at udtrykke mig 
selv efter, hvis jeg kan sige det sådan (RL, Enkeltinterview 1:2). 
RL beskriver her, at hun er bevidst om, hvordan hendes personlighed og identitet 
afspejler sig i hendes forbrug. Citatet understreger derudover, at RL bedømmer og 
spejler sig i andre personer i gadebilledet på baggrund af deres tøjvalg. Med 
udgangspunkt i Giddens er ovenstående en verifikation af, hvorledes individer i det 
senmoderne samfund forsøger at skabe en identitet gennem deres forbrug. RL 
forklarer ligeledes, hvordan hun i sine tidlige teenageår reflekterede over sin egen 
identitet igennem andre. Dette affødte en modreaktion fra hende, da hun som 
konsekvens af hendes omgivelsers påklædning, forsøgte at skille sig ud gennem sin 
egen påklædning. Hun tilføjer til dette, at hun i dag har fundet sig selv mere end 
dengang, og at dette dermed afspejler hendes valg af tøj i dag (RL, Enkeltinterview 
1:2). Dette afspejler tydeligt, hvordan RL reflekterer over sin identitetsudvikling, og 
hvordan hendes beklædning løbende har afspejlet denne udvikling. RL drager altså 
en direkte sammenhæng imellem hendes identitetskonstruktion, og hvordan denne 
har påvirket hendes valg af beklædning.  
    De valg og handlinger som individet foretager er med til at konstruere dets 
identitet. Ligeledes er forbrug i høj grad en måde, hvorpå individet kan konstruere sin 
identitet. Vores empiri viser, at forbrug er en vigtigt determinant i konstruktionen af 
interviewpersonernes identitet, og understreger vigtigheden af, at deres tøj stemmer 
overnes med resten af deres identitet. 
Fortællingen om selvet  
På samme måde, som det er vigtigt for det senmoderne individ at skabe en 
sammenhængende identitet, er det i lige så høj grad essentielt for individet at skabe 
en sammenhængende ’fortælling’ om identiteten. Individer i det senmoderne 
samfund indgår i forskellige sociale relationer og kontekster. Dermed er alle deres 
handlinger kontekstuelle. Den fortælling som individet skaber omkring sin identitet, 
skal stemme overens med det ’meningsunivers’ samt de værdier og normer, der 
florerer i den givne kontekst og relation. Vi spejler os altså i høj grad i omgivelserne 
i forbindelse med fortællingen om identiteten (Giddens, 1996:102ff.).  
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    Med udgangspunkt i ovenstående, må man altså ikke udelukkende betragte 
individers forbrug ud fra et identitetskonstruktions-perspektiv, men i lige så høj grad 
ud fra, hvad individet ønsker at signalere om dem selv gennem deres forbrug. I 
Fokusgruppeinterview 2 fortæller RL, hvordan hendes tøjstil gerne må give hende 
lidt ”kant” (RL, Fokusgruppeinterview  2:21). Dette understreger, hvordan RL bruger 
hendes tøj til at sætte et præg på hendes identitet. I Fokusgruppeinterview 2 uddyber 
RC, på et spørgsmål omkring brand, at hvis hun ejede en dyr taske, ville hun blive 
ærgerlig over, hvis denne blev forvekslet med en billig taske (RC, 
Fokusgruppeinterview 2:14). I begge vores enkeltinterviews fortæller vores 
interviewpersoner om hvordan deres tøjvalg skal signalere deres identitet (RL, 
Enkeltinterview 1:2; IK, Enkeltinterview 2:2). I Enkeltinterview 1 fortalte RL, 
hvordan hun i teenageårene i højere grad forsøgte at udtrykke sin identitet gennem 
sin tøjstil.  
I de tidlige teenageår der var det meget med at finde sig selv og 
reflektere gennem andre, og se hvordan de ser ud, så skal jeg også se 
sådan ud. Og på den måde dengang prøvede jeg at skille mig ud fra det 
sted jeg kom fra. Der kunne jeg godt lide at være anderledes og gå i 
noget mærkeligt tøj (RL, Enkeltinterview 1:2). 
Ovenstående citat understreger, hvordan RL på daværende tidspunkt konstruerede 
sin identitet gennem sin tøjstil. Samtidig forsøgte hun at skabe en fortælling om 
selvet ved at iklæde sig ”mærkeligt” tøj, for på den måde at udtrykke, at hun var 
anderledes. Ligeledes udtalte IK, hvordan hendes valg af tøj skulle udtrykke hendes 
personlige stil. Hun nævner detaljer samt sammensætningen af tøj som måder, 
hvorpå hun kan udtrykke hendes personlige stil (IK, Enkeltinterview 2:1).  
   Disse udtalelser kan belyses ud fra Giddens’ forståelse af selvet, både som et 
refleksivt projekt og en individualistisk fortælling. Interviewpersonerne fortæller, 
hvordan de i høj grad er bevidste om, hvad de signalerer, og på denne måde skaber 
en fortælling om deres identitet gennem deres forbrug. 
Autenticitet via fortælling  
I Fokusgruppeinterview 1 var autenticitet gennemgående i forbindelse med, hvilke 
kriterier de opstillede for deres foretrukne taske. Da vi bad vores interviewpersoner 
om at nævne én yndlingstaske, fremhævede flere interviewpersoner en taske med en 
autentisk fortælling. 
    I forlængelse til dette beskriver Giddens, hvordan handlingerne i samfundet kan 
forekomme glædesløse og utiltrækkende for individet, fordi individerne indgår i en 
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konstant stræben efter tilfredsstillelse. På denne måde forsvinder den personlige 
værdighed, hvilket resulterer i at ”gode handlinger”, ifølge Giddens, bliver 
handlinger som kan forekomme autentiske for individets behov, samt at den fremstår 
autentisk for andre (Giddens, 1996:200).   
    Ovenstående kan ses som et udtryk for hvordan individer i det senmoderne 
samfund anerkender handlinger, som kan fremstå som værende autentiske i forhold 
til dem selv og andre. Individet finder altså, ifølge Giddens, tilfredsstillelse igennem 
autentiske handlinger. 
Som tidligere beskrevet i teorikapitlet, er autenticitet svært at sætte i bås, da individet 
selv tillægger forbrugsgoder autenticitet ud fra personligt opsatte kriterier. Hvad der 
er autentisk for den ene er altså ikke nødvendigvis autentisk for den anden. Flere af 
kvinderne i fokusgruppeinterviewene havde flere forskellige opfattelser af, hvad der 
gjorde et produkt autentisk og unikt. I fokusgruppeinterviewene kom flere forskellige 
fortolkninger af autenticitet til udtryk blandt interviewpersonerne. Autenticitet blev 
her både tillagt produkter, der i større eller mindre grad adskilte sig 
udseendemæssigt, men også produkter der for dem personligt havde en historie.    
    Følgende afsnit har til formål at undersøge, hvordan unge kvinder søger 
autenticitet, herunder hvordan de via autenticitet iscenesætter sig selv og forsøger at 
fortælle den personlige historie, der har til formål at skabe deres identitet. Som nævnt 
tidligere optræder de senmoderne individer i den højtudviklede del af verden, hvor 
en stor økonomisk velstand har indfriet de basale behov. Dermed har individerne 
større frihed og flere ressourcer til at forsøge at sammensmelte det virkelige og 
ideelle selv til en enhed. Dette danner udgangspunktet for denne søgen efter 
autenticitet (Lewis & Bridger, 2000:39). Denne søgen er ikke nødvendigvis efter de 
forbrugsgoder, som tilbyder bedst kvalitet og funktionalitet for pengene, men i stedet 
mod de goder, som individet finder synonymt med de værdier og den historie 
individet ønsker at fortælle.   
    Ifølge Theodore Sarbin3 skaber individet eksistens og mening gennem fortælling. 
Vi både handler, opfatter og tænker ud fra narrative strukturer, i og med vi 
efterrationaliserer vores gøren ved at indsætte den i en sammenhængende og 
meningsskabende fortælling (Andersen, 2007:76). Giddens forklarer ligeledes, 
hvordan selvidentiteten opretholdes gennem fortællinger, og at denne selvidentitet 
                                                
3
Amerikansk psykolog og professor 
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må skabes og kontinuerligt rekonstrueres på baggrund af skiftende erfaringer i 
hverdagslivet (Giddens, 1996:217). I forbindelse med forbrug er senmoderne 
forbrugere kendetegnet ved, at de selv tillægger forbrugsgoder autenticitet, for 
eksempel ved at tilknytte en personlig historie til forbrugsgodet (Lewis & Bridger, 
2000:53). I og med at individet selv tillægger produktet værdier, kan 
virksomhederne, producenterne og marketingsfolkene ikke kontrollere 
fortællingerne, men de kan forsøge at bidrage til fortællingerne ved at prøve at tilføje 
autenticitet til både produktet og ’brandet’. Eksempelvis producerede Levi’s i 2010, i 
forbindelse med lanceringen af en ny tøj-kollektion, en dokumentarfilm om 
amerikanske cowboys i det gamle Midtvesten. Dette var for at give forbrugeren 
associationer til, hvad man tidligere forbandt Levi’s med, i form af cowboys, kvalitet 
og gode gamle dage (pagesdigital.com). Dette er for at tilføje deres brand og 
produkter autenticitet gennem en fortælling. Pointen her er dog stadig, at den 
senmoderne forbruger selv tillægger produktet autenticitet gennem deres egne 
fortællinger, og dette er udgangspunktet for individets selvrealisering. Flere af 
interviewpersonerne fra fokusgruppeinterviewene udtrykte glæde ved deres tasker. 
Glæden var begrundet i de personlige historier, der var tilknyttet tasken. MA 
begrunder i Fokusgruppeinterview 1 hendes valg af foretrukne taske med, at hun har 
arvet tasken fra sin mor, der gik med den for 30-40 år siden. Af denne årsag er tasken 
ikke en alle har, da man ikke kan købe denne mere. Hendes fortælling om tasken 
henviser både til familiære bånd, da hun har arvet den fra hendes mor, men også til 
en tidsmæssig kontekst, da tasken er brugt for 30-40 år siden, og tilsyneladende ikke 
er magen til de tasker der kan købes i dag (MA, Fokusgruppeinterview 1:7).      
    Både MB og IZ fremhæver ligeledes i Fokusgruppeinterview 1, at de begge 
tillægger en taske købt i Vietnam en særlig betydning. IZ udtaler, at ”…Jeg købte 
rigtig mange tasker, da jeg var ude og rejse i Vietnam for eksempel, men det var for 
at få noget unikt med hjem til Danmark…”(IZ, Fokusgruppeinterview 1:15). Man 
kan her antage, at IZ tillægger tasken autenticitet, da hun knytter en autentisk 
fortælling til tasken. ’Unikheden’ i tasken begrundes ikke ud fra en udseendemæssig 
forskel i forhold til andre lettere tilgængelige tasker, men ud fra en kontekstuel 
fortælling om den tid hun brugte i Vietnam. Dette er for hende med til at gøre tasken 
unik og autentisk. MB supplerer dette og fortæller: ”…Men ellers har jeg sådan en 
jeg har købt i Budapest og en fra et svensk militærlagersalg, og så den fra Vietnam, 
det er de tasker jeg bruger. Jeg kan godt lide sådan, at de er unikke.” (MB, 
Fokusgruppeinterview 1:15). Hun tillægger ligeledes hendes tasker autentiske 
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værdier gennem fortællinger om de steder, hvor hun har anskaffet sig taskerne. Disse 
fortællinger er ligeledes kontekstuelle, da fortællingerne henviser til rejser til disse 
destinationer. Hvis hun om eksempelvis ti år ikke tillægger disse rejser stor 
betydning, vil hun muligvis ikke tillægge taskerne de samme værdier længere. Der 
kan ligeledes argumenteres for, at fortællingen der tillægger tasken værdi, er 
kontekstafhængig i forhold til sted. En rejsende og en lokal vil utvivlsomt tillægge en 
lokalt købt taske forskellige autentiske værdier, mens to rejsende ligeledes kan 
tillægge denne taske forskellige historier og værdier. Derfor er fortællingen flertydig, 
flydende og afhængig af de senmoderne forbrugeres kontekster (Andersen, 2007:85).  
IK og RL fortalte i henholdsvis Fokusgruppeinterview 1 og 2, hvordan de søgte efter 
tasker i genbrugsbutikker (IK, Fokusgruppeinterview 1:16; RL, 
Fokusgruppeinterview 2:11). Hvad de søgte efter i genbrugsprodukter blev uddybet i 
forbindelse med de to enkeltinterviews. IK uddyber her: Jeg har fx også nogle army-
jakker, der er fra genbrug, sådanne rigtige army-jakker. Det synes jeg er fedt at der 
ligger en rigtig historie bag det (IK, Enkeltinterview 2:1f.). IK begrunder her valget 
af dette produkt, ud fra at der til produktet kan tillægges en autentisk fortælling. 
Desuden forklarer hun, at “Det er jo ikke unikt fordi alle render rundt i det - men 
man kan godt føle sig unik alligevel, hvis man render rundt i noget som man så selv 
har opstøvet på et loppemarked eller i en ’vintage’” (IK, Enkeltinterview 2:2). Hun 
tillægger altså ikke blot genstanden autenticitet gennem fortælling, men tillægger 
også historien om, hvordan hun fandt denne taske værdi, hvilket får hende til at føle 
sig unik. Ifølge Lewis og Bridger er det netop kendetegnende for de senmoderne 
forbrugere, at de er engagerede i deres søgen efter produkter, de netop kan tillægge 
autentiske fortællinger (Lewis & Bridger, 2000:53).   
    RL uddyber i enkeltinterviewet, hvordan hun vægter produkter med historie højere 
end produkter af høj kvalitet. Hun forklarer følgende:   
Jamen, så skal det helt klart være noget, der har lidt historie. Det behøves 
faktisk ikke at have en lækker kvalitet, men det skal være noget, som er 
unikt og noget som jeg ikke føler at jeg kan finde alle steder på gaden. 
Men det skal være noget jeg føler at er mit eget. Og det er da også 
lækkert hvis det er noget hvor folk kommer hen og siger "det er da en flot 
taske du har, og hvor har du fået den" og man siger, den har man fundet i 
en genbrugsbutik eller da jeg var ude og rejse. Jeg ved den er rigtig pæn, 
men den er måske lidt svær at få fat i, og det betyder mere (RL, 
Enkeltinterview 1:1f.). 
Hun forklarer her, at hun opfatter produkter med historie som specielle, og giver 
hende følelsen af, at det er hendes eget. Hun understreger ligeledes betydningen, af at 
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få bekræftelse af ens omgivelser i form af opmærksomhed omkring hendes taske. 
Dermed tillægger hun produktet autenticitet på baggrund af den historie, hun kan 
knytte til produktet. Derudover mener hun, at tasken får specielle værdier, i og med 
at den er svært tilgængelig. Det er altså historien bag produktet samt den begrænsede 
tilgængelighed, der for hende giver produktet værdi.   
    Opsummerende kan det udledes, at autenticitet tillægges et produkt ud fra 
individets personligt opsatte kriterier. Interviewpersonerne i fokusgrupperne og 
enkeltinterviewene tillagde produkter autentisk værdi, på baggrund af fortællinger 
der kunne knyttes til produktet. Disse fortællinger er flydende og afhænger af de 
kontekster de senmoderne forbrugere optræder i.  
Delkonklusion 
Med udgangspunkt i ovenstående kan det konkluderes, at konstruktionen af 
fortællingen om identiteten udgør en fundamental del af identitetskonstruktionen. 
Interviewpersonerne var i høj grad bevidste om, hvordan deres forbrug afspejlede 
deres identitet. Dertil var interviewpersonerne ligeledes bevidste om, hvordan deres 
forbrug og stil sendte bestemte signaler. Disse signaler indgår i en overordnet 
fortælling, om den identitet de konstruerer, hvor valg af påklædning indgår som en 
essentiel del af konstruktionen. Det kan ligeledes konkluderes, at 
interviewpersonerne søger at skabe en autentisk fortælling gennem forbrug. 
Interviewpersonerne tillagde produkter autentisk værdi på baggrund af fortællinger, 
der kunne knyttes til produktet. Disse fortællinger er flydende, da de er 
kontekstafhængige ud fra tid, sted og afsender.  
 
Forbrugsfællesskaber  
Følgende afsnit tager udgangspunkt i Anthony Giddens’ forståelse af, hvordan 
individer i det senmoderne samfund spejler sig i andre. Afsnittet har til formål, at 
belyse hvordan individer i det senmoderne samfund konstruerer deres identitet 
igennem fællesskaber. Dernæst kobles forbrug og fællesskaber sammen ved 
inddragelse af Lewis og Bridger samt empiri i form af interviews. Sidst undersøges 
forbrugsfællesskaber på Internettet ud fra Giddens’ teori om tid og rum adskillelse, 
den videnskabelige artikel E-consumer behavior samt vores empiri.  
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Bekræftelse i fællesskaber 
Som nævnt i ovenstående kapitel, konstruerer de senmoderne individer deres 
identitet igennem en spejling i andre individer. Ifølge Giddens er individets identitet 
skrøbelig, fragmenteret og foranderlig grundet den stigende mobilitet i samfund. Det 
har derfor stor betydning for individet i det senmoderne samfund at indgå i sociale 
relationer, hvor de valg og handlinger et individ foretager, bekræftes som værende 
meningsfulde af omgivelserne (Giddens, 1996:223). Fællesskaber med samme 
normer og værdier, er altså i høj grad med til at sikre et stabilt og sammenhængende 
selv for individerne, som indgår i disse fællesskaber (Giddens, 1996:102). 
    En overordnet tematik for begge fokusgruppeinterviews var, at 
interviewpersonerne fortalte om, hvordan de gerne ville bekræftes i deres tøjvalg. JG 
udtalte sig konkret om ovenstående i fokusgruppeinterview 2. JG fortalte om, 
hvordan hun sætter pris på at få positive kommentarer til, hvilket tøj hun har på (JG, 
Fokusgruppeinterview 2:13). Hun tillægger denne taske værdi på baggrund af dens 
udseendemæssige differentiering i forhold til øvrige tasker, og det er denne 
differentiering, der giver hende positiv opmærksomhed og bekræftelse.  Ovenstående 
er netop et udtryk for, hvordan det senmoderne individ skaber en sammenhængende 
og stabilt selv ved at indgå i relationer, som bekræfter dets handlinger.  
Inspiration gennem fællesskaber  
I Fokusgruppeinterview 2 snakkede flere interviewpersoner om, hvordan de i høj 
grad finder inspiration til køb af tøj i sociale sammenhænge. CB fortæller, hvordan 
hun ved større sociale arrangementer, som eksempelvis Roskilde Festival og den 
københavnske gadefest Distortion, finder inspiration til fremtidige tøjkøb (CB, 
Fokusgruppe 2:22). RL udtaler derudover, hvordan hun finder inspiration i  
Københavns gadebillede (RL, Fokusgruppeinterview 2:22). Med udgangspunkt i 
Giddens er dette eksempler på, hvordan individet spejler sig i sine omgivelser. 
Giddens uddyber:   
Moderne bymiljøer giver nemlig individet en mangfoldighed af 
muligheder for at finde andre med samme interesser og danne 
foreninger med dem, og generelt skaber det samtidig større chancer for 
at dyrke en række forskellige interesser og beskæftigelser (Giddens, 
1996:204). 
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Giddens mener altså, at disse miljøer, hvor individer søger inspiration og spejler sig i 
andre, giver dem mulighed for at opsøge de individer, som de deler værdier og 
interesser med, og hermed indgå i fællesskaber med disse. JG forklarer, hvordan hun 
oplevede, at personer orienterer sig i andre. Hun henviser til en særlig tasketrend, 
hun første gang så på Roskilde Festival, og forklarede hvordan hun et senere år 
selvsamme sted oplevede, at denne trend havde bredt sig i et enormt omfang (JG, 
Fokusgruppeinterview 2:22). Dette er altså et eksempel på, hvordan individer 
gennem disse miljøer søger interesser i form af trends, som de kan identificere sig 
med, og derefter selv begynde at dyrke dem.   
    I forbindelse med vores uddybende enkeltinterviews fortæller IK, hvordan hun 
indgår i fællesskaber med personer, som minder om hende selv. IK fortæller, 
hvordan mode betyder meget for hende og hendes vennegruppe: 
Min vennegruppe generelt, de går rigtig meget op i mode, og det er også 
noget vi går rigtig meget op i, og noget vi taler meget om, og det er 
noget, vi bruger meget tid på… fordi i sidste ende vil man ikke bruge så 
lang tid og så mange penge på det, selvom man mener, at man gør det for 
sin egen skyld, så gør man det vel lige så meget, for sin egen skyld, for at 
folk skal lægge mærke til noget, for at man skal udstråle noget (IK, 
Enkeltinterview 2:2). 
Citatet understreger, hvordan IK og hendes vennegruppe deler samme interesse for 
mode. Det kan heraf afledes, at IK’s vennegruppe deler de samme værdier i form af 
en interesse for mode. Man må antage, at de handlinger IK foretager sig i forbindelse 
med konstruktionen af hendes identitet, forstås af hendes vennegruppe som værende 
meningsfulde. I og med at IK bruger mange penge og meget tid på mode, ønsker hun 
også at hendes handlinger og valg omkring mode bliver bemærket af hendes 
omgivelser. IK søger altså selv aktivt at skabe en forståelse af hendes handlinger og 
valg, som ud af til kan betragtes som værende meningsfulde.  
Det senmoderne individ spejler sig altså i andre individer, og søger mod fællesskaber 
som de deler interesser og/eller værdier med. Indenfor disse fællesskaber er det 
essentielt, at det senmoderne individ føler sine handlinger accepteret som værende 
meningsfulde, og denne jagt efter bekræftelse er med til at drive individet mod disse 
fællesskaber.  
Fællesskaber på Internettet  
I begge fokusgruppeinterviews drøftede interviewpersonerne betydningen af 
Internettet i forhold til forbrug og sociale relationer. 
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Følgende afsnit har til formål at belyse, hvordan adskillelsen af tid og rum indgår i de 
senmoderne individers sociale relationer. Adskillelsen af tid og rum er, ifølge 
Giddens, en af de vigtigste determinanter for livet i det senmoderne samfund. 
Adskillelsen af tid og rum dækker, som nævnt i afsnittet Det senmoderne samfund, 
over den proces, som gør det muligt for individer at interagere på tværs af tid og rum. 
I det senmoderne samfund får individer informationer og indtryk af global karakter, 
såvel som lokal. Internettet er et produkt af denne adskillelse af tid og rum. Ligeledes 
er Internettet med til at konstituere denne adskillelse af tid og rum som et 
fundamentalt aspekt af mobilitet og det senmoderne liv (Giddens, 1996:33). Om 
følgende siger Giddens: ”Det omfang af tid-rum-udstrækning, som høj-moderniteten 
skaber, er imidlertid så stort, at ”selvet” og ”samfundet” for første gang i den 
menneskelige historie bliver gensidigt forbundne i det globale miljø” (Giddens, 
1996:46). Som et produkt af denne øgede mobilitet, har vores sociale relationer såvel 
som vores forbrug løsrevet sig fra det fysiske rum. Individerne og relationerne dem i 
mellem må i højere grad både betragtes ud fra et lokalt og globalt perspektiv, hvor en 
interaktiv sammenhæng gør sig gældende. Identitetskonstruktionen sker på tværs af 
tid og rum, i og med at flere af vores handlinger og relationer er lokaliseret på 
eksempelvis Internettet (Giddens, 1996:13f.).   
    Charles Dennis4 beskriver i den videnskabelige artikel E-consumer behaviour, at 
vi i højere grad end tidligere flytter vores sociale relationer, såvel som vores forbrug, 
ud på Internettet. Dennis betegner de senmoderne forbrugeres internetvaner ud fra 
definitionen Web 2.05. I denne definition ligger en forståelse af Internettet som 
værende brugergenereret. Eksempler på brugergenereret Internet er blogs, Facebook 
og Myspace. Internettet er altså et vigtig element i forståelsen af den senmoderne 
forbruger (Dennis, 2009:4ff.). Dennis kobler i sin artikel internetadfærd sammen 
med forbrug på Internettet: 
Social benefits of e-shopping, such as communications with like-minded 
people, can be important motivators that influence intention. Web 2.0 
social networking sites can link social interactions concerning personal 
interests with relevant e-shopping (Dennis, 2009:7). 
                                                
4 Australsk professor indenfor marketing og salg 
5 Terry Flews definition af internettet, beskriver hvordan internet er gået fra at være konstrueret top-
down Web 1.0 til i højere grad være styret bottom-up, hvor internettet i højere grad nu er 
brugergenereret Web 2.0 
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Der er altså, ifølge Dennis, sammenhæng mellem individers brug af sociale online 
medier og deres forbrugsvaner.   
    Vores interviewpersoner i Fokusgruppeinterview 1 og 2 beskriver, hvordan de 
'surfer' rundt i blandt andet onlinebutikker, modeblogs og sociale medier for enten at 
købe eller finde inspiration til køb af tøj. I Fokusgruppeinterview 1 forklarer JØ, 
hvordan hun i hendes veninders selskab aktivt bruger Internettet til at læse diverse 
blogs. Indholdet af disse blogs diskuteres efterfølgende i fællesskab (JØ, 
Fokusgruppeinterview 1:29). I Fokusgruppeinterview 2 kommer interviewpersonerne 
blandt andet med følgende eksempler: ”Jeg bruger nettet rigtig meget, kigger på 
blogs og magasiner, deres hjemmesider og sådan noget” (EK, 
Fokusgruppeinterview 2:23). Dertil ”Jeg bruger også nettet rigtig meget, butikker 
online-butikker, går ind og kigger” (MS, Fokusgruppeinterview 2:23). Ovenstående 
eksemplificerer, hvordan interviewpersonerne er aktive på Internettet når det handler 
om at finde inspiration, såvel som at købe tøj. De visuelle udtryk på Internettet 
omtales desuden som værende inspirerende af flere interviewpersoner. CB forklarer i 
Fokusgruppeinterview 2, at hun finder inspiration til valg af beklædning gennem 
andres billeder på Facebook (CB: Fokusgruppeinterview 2:23). IK uddyber desuden i 
Enkeltinterview 2, hvordan hun bruger forskellige internetsider med billedstrømme 
til at finde inspiration (IK: Enkeltinterview 2:2f.).   
    Disse internetvaner, som forklares i de forskellige interviews, er eksempler på, 
hvordan interviewpersonerne søger at spejle sig i individer og grupper, de finder 
inspirerende. Denne spejling gennem andre mennesker, samt en søgen efter 
inspiration, er i høj grad tilsvarende den form, der finder sted i bybilledet. Til dette 
udtaler Giddens, at moderne bymiljøer netop giver individer muligheder for at spejle 
sig og danne fællesskaber med de mennesker, der dyrker forskellige interesser og 
værdier (Giddens, 1996:204). Giddens udtaler dog, at netop denne ageren på 
Internettet skal ses som et produkt af den øgede mobilitet, hvor netop sådanne 
relationer har løsrevet sig fra det fysiske rum (Giddens, 1996:13).  
Autenticitet via fællesskaber  
Som beskrevet ovenover indgår individer i det senmoderne samfund i nye 
fællesskaber på baggrund af interesser og værdier. Dette afsnit har til formål at 
undersøge, hvordan individer i det senmoderne samfund søger mod nye 
forbrugsfællesskaber via søgningen efter autenticitet.   
    Individerne i det senmoderne samfund forsøger at appellere til nogle bestemte 
mere eksklusive forbrugsfællesskaber. Disse fællesskaber består af forbrugere, der 
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tillægger særlige forbrugsgoder de samme værdier, og dermed tillægger det samme 
produkt autenticitet. Eksempelvis udtaler flere af interviewpersonerne i 
fokusgruppeinterviewene, at de har forkærlighed for Mulberry-tasker. I den 
forbindelse er det interessant at se, hvilke værdier forbrugerne selv definerer og 
pålægger disse tasker. MA udtaler i Fokusgruppeinterview 1, at hun godt kan lide 
Mulberry-tasker, da de i modsætning til eksempelvis tasker fra Louis Vuitton og 
Gucci ikke lyser op med deres mærke. Hun mener, at Mulberrys brand i stedet 
fremgår mere underspillet, og derfor virker mere unikt og autentisk. Hun 
understreger ydermere, at man skal have øje for denne type tasker for at kunne 
genkende dem på deres træ-logo (MA, Fokusgruppeinterview 1:13). IK uddyber til 
dette, at talløse forsøg på at kopiere netop denne taske bevidner yderligere, at kun det 
trænede øje kan fastslå netop hvilken Mulberry-taske, som er ægte (IK, 
Fokusgruppeinterview 1:13). Ud fra dette kan det derfor udledes, at MA bryder 
sigsærligt om netop denne taske, selvom hun selv understreger, at der er en lang 
række andre tasker, der udseendemæssigt minder så meget om denne taske, at der 
skal et trænet øje til for at se forskel. RC supplerer dette i Fokusgruppeinterview 2: 
Men jeg vil sige, at skal jeg bruge så mange penge på det, så betyder det 
også noget for mig, at andre kan se, at jeg har brugt så mange penge på 
det, altså det ser ud til at være god kvalitet, og måske også at det er et 
mærke, som er så kendt, at folk kan spotte og sige: Det er ikke en taske 
fra H&M (RC: Fokusgruppeinterview 2:14). 
RC understøtter her, at man ved at købe et dyrt produkt af et anerkendt brand, 
appellerer til et mindre, men mere eksklusivt forbrugsfællesskab. Dette 
forbrugsfællesskab består i dette tilfælde af de individer, der tillægger produktet de 
samme værdier, og anser det som værende autentisk. Lewis og Bridger taler her om, 
at forbrugerne diskret bruger de små forskelle, der adskiller deres produkt fra det 
masseproducerede, eventuelt i form af kopiprodukter. Dette er ikke blot for at vise 
deres individualitet, men også deres medlemskab af et mere eksklusivt fællesskab 
(Lewis & Bridger, 2000:26). Disse forbrugere gør sig her selv til eksperter indenfor 
det enkelte forbrugsgode, da de synlige variationer i design og fremstilling, der 
adskiller det autentiske fra det masseproducerede, ofte er så ubetydeligt små, at kun 
en ekspert ville kunne se forskel (Lewis & Bridger, 2000:39). De senmoderne 
forbrugere søger ligeledes autenticitet igennem produkter, der ofte skiller sig ud i 
forhold til de produkter, som de tillægger mindre autenticitet. JG fortæller i 
Fokusgruppeinterview 2, at en grøn spraglet taske har en særlig betydning for hende: 
”…den er jeg ret glad for, der er mange der kommenterer, fordi at den netop er så 
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anderledes end alt mulig andet…” (JG, Fokusgruppeinterview 2:13). Udover at hun 
tillægger tasken en særlig betydning, i og med at den skiller sig ud, så henviser hun 
også direkte til den bekræftelse, som hun får ved at bære denne taske. Denne 
bekræftelse kommer fra folk, der tillægger tasken de samme værdier, og det er dette 
fællesskab JG køber sig ind i ved at købe og bære denne grønne spraglede taske. 
Opsummerende kan det udledes, at individer i det senmoderne samfund indgår i 
forbrugsfællesskaber med andre, der tillægger særlige forbrugsgoder samme 
autentiske værdier. Fællesskaber tillægger autentiske værdier til produkter, der 
differentierer sig ved små indforståede forskelle, samt produkter der 
udseendemæssigt skiller sig væsentligt ud i forhold til det masseproducerede.   
Delkonklusion  
Ud fra ovenstående analyse kan det først og fremmest konkluderes, at vores 
interviewpersoner henvender sig til forskellige forbrugsfællesskaber. Disse sociale 
relationer er et udtryk for, hvordan interviewpersonerne forsøger at skabe et 
sammenhængende og stabilt selv, ved at indgå i relationer, der bekræfter deres 
handlinger. Det kan ydermere konkluderes, at interviewpersonerne spejler sig i deres 
umiddelbare omgivelser. Interviewpersonerne søger ligeledes inspiration og spejler 
sig i individer og grupper på Internettet. Denne søgning er i høj grad tilsvarende den, 
der finder sted i fysisk forankrede rum. Ifølge Giddens er disse sociale relationer ikke 
længere forankret i et fysisk rum, men optræder ligeledes på Internettet, som et 
resultat af den øgede mobilitet. Slutteligt indgår vores interviewpersoner i 
forbrugsfællesskaber med andre, der tillægger særlige forbrugsgoder samme 
autentiske værdier. Disse fællesskaber tillægger autenticitet til produkter, der enten 
differentierer sig ved små indforståede forskelle eller produkter, der 
udseendemæssigt skiller sig markant ud i forhold til det masseproducerede.  
 
Videnskabelighed 
Vores analytiske delkonklusioner skal ses i lyset af vores filosofisk hermeneutiske 
videnskabsteoretiske orientering og herunder vores metode. Interviewpersonernes 
udtalelser, som vi konkluderer på gennem analysen, er naturligvis ikke 
generaliserbare. Vi ønsker derimod at fortolke og forstå vores interviewpersoners 
udtalelser for at danne os en forståelsesramme af, de konstruerer deres identitet 
gennem forbrug.  
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    Når vi ligeledes konkluderer, at individer i det senmoderne samfund konstant 
konstruerer en fortælling om dem selv, kan man diskutere, hvorvidt dette netop 
kommer til udtryk i vores fokusgruppeinterviews. Som i enhver anden kontekst må 
man antage, at de udtalelser, som vores interviewpersoner kommer med under 
fokusgruppeinterviewene, til en vis grad er influeret af den sociale relation, og den 
kontekst de indgår i. Man kan med udgangspunkt i de to foregående analyseafsnit, 
argumentere for at vores interviewpersoner skaber en fortælling om dem selv, der 
ønskes bekræftet i interviewsituationen. I afsnittet Fokusgruppedynamikker beskriver 
vi, hvordan Bo Nielsen kritiserer fokusgruppeinterviews for udelukkende at danne 
udtalelser, der er udtryk for den sociale kontekst og magtforholdene heri. 
Eksempelvis beskrev flere af vores interviewpersoner, hvordan autenticitet betød 
meget i forbindelse med deres forbrug. Med udgangspunkt i ovenstående kan man 
diskutere om dette er et produkt af de givne normer og værdier, der florerede under 
interviewsituationen. I forlængelse af dette kan man dog diskutere, hvilken 
betydning det har for vores resultater. Ligesom Giddens beskriver psykolog Ole 
Schultz, i sin artikel Gruppepåvirkning, konformitet og social kontrol, hvordan 
individer i grupper, er villige til at gå på kompromis med deres reelle holdninger for 
at blive bekræftet i den givne gruppe (ibog.psykologiensveje.dk). Schultz påpeger, 
ligesom Giddens, at vi i alle grupperelationer er påvirkelige i forhold til vores 
holdninger. Man kan dermed argumentere for at sådanne tilpasninger foregår i alle 
gruppeinteraktioner, og ikke kun i vores fokusgruppeinterviews. Deraf kan man 
diskutere hvorvidt vores interviewpersoner, ville have ageret på samme vis i andre 
relationer – som eksempelvis i deres vennegrupper.  
 
Virksomheders udfordringer 
I dette afsnit vil vi diskutere, hvordan virksomheder kan forsøge at imødekomme 
unge kvindelige forbrugere, i et salgsøjemed. Afsnittet har til formål, at besvare 
tredje arbejdsspørgsmål, som udgør det andet led i problemformuleringen. Dette 
tager udgangspunkt i, hvordan virksomheder kan imødekomme de udfordringer de 
unge kvindelige forbrugere opstiller. Afsnittet er delt op i to overordnede afsnit, hvor 
første del har til formål, at diskutere hvordan virksomheder kan imødekomme de 
unge kvindelige forbrugeres særpræg, handlemønstre og præferencer. Denne 
diskussion tager udgangspunkt i besvarelsen af afsnittene Forbrug og fortællingen 
om selvet samt Forbrugsfællesskaber. Dernæst inddrages case-virksomheden 
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Euromic med henblik på, ud fra ovenstående, at vurdere deres muligheder for at 
imødekomme de unge kvindelige forbrugere. Dette tager udgangspunkt i en SWOT-
analyse. Det er her formålet, at belyse hvordan Euromic kan udnytte deres 
nuværende konkurrencemæssige situation til bedst muligt at henvende sig til netop 
denne målgruppe i et salgsøjemed, og hvilke udfordringer der eventuelt kan 
forventes i forbindelse med en indtræden på dette nye marked. 
Generelle udfordringer   
Som nævnt i afsnittene Forbrug og fortællingen om selvet samt 
Forbrugsfællesskaber konstruerer interviewpersonerne i høj grad deres identitet 
gennem forbrug i det senmoderne samfund. Interviewpersonerne forsøger at skabe en 
sammenhængende fortælling om dem selv, og inddrager her aktivt beklædning som 
en del af denne fortælling. Denne sammenhængende fortælling om identiteten 
udtrykkes ofte som et forsøg på at skille sig ud gennem en søgen efter det unikke og 
autentiske. Derudover er individerne i det senmoderne samfund kendetegnede ved, at 
de søger mod fællesskaber, hvor individets værdier bliver delt med andre, der deler 
samme værdier.   
    De ovenstående karakteristika af det senmoderne individs identitetskonstruktion, 
og hvordan forbrug indgår som en fortælling af denne identitet, afspejler hvordan det 
senmoderne individ er foranderligt. Individet fortæller gennem forbrug, hvordan de 
ønsker at fremstå, men individet søger ligeledes bekræftelse gennem andre individer, 
der deler selvsamme værdier. Denne bekræftelse finder de i fællesskaber.  
    Det var kendetegnende for interviewpersonerne, at de gennem forbrug søgte at 
skabe udtryk der distancerede dem, og samtidig fik dem til at fremstå som unikke og 
autentiske. De udtalte dog ligeledes, at de søgte bekræftelse for disse valg gennem 
andre, og at de samtidigt blev inspireret til disse handlinger gennem sociale 
relationer samt, at de generelt spejlede sig i andre. Denne spejling i andre samt søgen 
efter inspiration er dog ikke længere forankret i fysiske rum, men foregår ligeledes 
på Internettet. Interviewpersonerne søger altså både, at skabe en fortælling der 
tillægger dem mere autentiske og unikke værdier, men søger samtidigt bekræftelse af 
de valg de tager gennem fællesskaber, som tillægger de samme produkter disse 
værdier, og hermed har lignende forbrugsmønstre. Dermed søger de, at skabe et 
individuelt udtryk, men søger desuden bekræftelse af dette udtryk gennem andre. De 
agerer altså som individualister, men inden for nogle givne rammer.  
    Belyses dette aspekt ud fra et salgsøjemed, er det her væsentligt at bemærke, at 
individet betragter forbrugsgodet ud fra to aspekter. Produktet skal kunne indgå i en 
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fortælling om selvet der kan tillægges autentiske værdier, og samtidigt skal produktet 
bekræftes i de sociale relationer, hvor individet indgår. Ud fra dette, kan der 
argumenteres for, at det ikke er tilstrækkeligt at henvende sit produkt mod det 
enkelte individ. Produktet skal tillægges særlige værdier af et forbrugsfællesskab, før 
individet vil opnå denne bekræftelse ved at købe det. Det virker derfor af stor 
betydning at henvende sit produkt, samt markedsføringen af dette, mod det 
kundesegment der tillægger produktet de samme værdier, og som i forrige afsnit blev 
omtalt som værende forbrugsfællesskaber.  
Der blev ligeledes argumenteret i forrige afsnit for, at senmoderne individer selv 
tillægger produkter værdier ud fra personligt opsatte kriterier. Ligeledes kunne 
virksomheder og organisationer forsøge, at tilføje deres produkter og ’brands’ 
autentiske værdier og fortællinger. Virksomheder og organisationer er dog ikke i 
stand til at styre de værdier og fortællinger, som forbrugerne selv pålægger og 
knytter til disse. Det er dog af stor betydning, at virksomheder er omstillingsparate i 
forhold til de værdier og fortællinger, deres produkter og ’brands’ bliver pålagt af 
forbrugerne. En effektiv omstilling har til formål, at sikre at dette kan vendes til egen 
vinding. Eksempelvis oplevede den amerikanske tøjgigant Carhartt, der sælger 
traditionelt arbejdstøj af høj kvalitet, at forbrugerne på flere markeder uden for USA 
pålagde deres tøj andre værdier end de amerikanske forbrugere. De amerikanske 
forbrugere tillagde hovedsageligt Carhartt autentiske værdier ud fra Carhartts 
amerikanske markedsføring, der fremstillede deres produkter som værende autentisk 
arbejdstøj. Forbrugere i blandt andet Europa bar dog i højere grad tøjet som ’street 
wear’, og blev i starten især associeret med de europæiske ’skateboarding’-miljøer. 
Carhartt opfattede hurtigt dette, og meldte sig hurtigt som sponsorer til diverse 
’skateboarding-showcases’, og deres originale produkter blev i denne forbindelse 
genfortolket og reproduceret til det europæiske marked. Carhartt etablerede siden 
distributionsnetværket Carhartt WIP (Work In Progress), og begyndte derefter at 
lancere Carhartt-kollektioner, som var tilpasset samtidens idéer, koncepter og trends 
på den urbane scene i Europa, og som kun blev solgt på det europæiske marked. 
Carhartt er i dag et af de største ’street wear’-mærker i Europa (Carhartt-wip.com). 
Interviewpersonerne fortalte, at de brugte Internettet som inspirationskilde i 
forbindelse med deres søgen efter beklædningsprodukter, der kunne bidrage til at 
fortælle historien om selvet. Da disse forbrugere benytter Internettet som rum for 
inspirationssøgning, må det antages, at tilstedeværelse i dette rum er af stor 
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betydning, hvis man vil henvende sig til denne målgruppe. Der kan derfor 
argumenteres for, at tilstedeværelse i form af markedsføring i fysiske, samt ikke 
fysiske rum, er af stor betydning for at henvende sig til denne kundegruppe. Ifølge en 
rapport fra DR Medieforskning er Internettet det vigtigste medie, for netop unge i 
målgruppen 18-25 år. Rapporten udleder ligeledes, at Internettet som mediegruppe i 
løbet af hele finanskrisen har kunne vise vækst i annonceomsætningen. Det tyder 
altså her på, at grundlaget for markedsføring på Internettet endnu ikke har toppet 
(DR Medieforskning, 2010:36ff.). Markedsføring og synlighed på Internettet kan 
ligeledes opnås ved at indgå i interaktion direkte med forbrugere, og skabe en 
platform for at forbrugerne kan interagere med hinanden. Tøjgiganten ASOS, der 
udelukkende opererer på Internettet, har haft stor held med at omfavne webbaserede 
sociale medier. ASOS, der har 3.000.000 ’synes-godt-om-tilkendegivelser’ på 
Facebook, har etableret den netbaserede portal ASOS Life, som danner platform for 
et stort online ’community’, hvor brugere af siden har mulighed for at diskutere 
mode og trends på fora og blogs (simplyzesty.com).  
Opsummerende bør virksomheder rette markedsføring mod mere specifikke 
kundesegmenter. Virksomheder bør ligeledes være omstillingsparate for at 
imødekomme deres forbrugere, og bør desuden møde forbrugerne i de samme rum 
som forbrugeren selv befærder sig i. 
Euromics muligheder 
Som anden del i besvarelsen af andet led af problemformuleringen, vil vi i følgende 
afsnit inddrage Euromic som case. Følgende afsnit vil indledningsvis belyse 
Euromics interne samt eksterne markedsforhold gennem en SWOT-analyse. 
Analysen vil tage udgangspunkt i enkeltinterviewet med Euromics salgsdirektør Bent 
Drejer. Med baggrund i vores analyse om hvordan de senmoderne forbrugere 
konstruerer deres identitet gennem forbrug, samt foregående afsnit Virksomheders 
udfordringer vil vi inddrage Euromic som case. Dette er for, at diskutere hvilke 
udfordringer Euromic står overfor i forbindelse med salg af tasker over Internettet til 
kvinder i målgruppen 18-25 år.  
    Første del af SWOT-analysen består i, at lokalisere og bestemme de aktuelle 
interne forhold i Euromic i henhold til styrker og svagheder. Styrkerne er de 
elementer, der giver Euromic gennemslagskraft i forhold til sine konkurrenter. Drejer 
nævner tre nøglekompetencer, som han anser som Euromics styrker. Disse er 
fleksibilitet og kreativitet i forhold til efterspørgsel samt, at Euromic allerede har et 
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veletableret netværk af samarbejdspartnere, blandt andet indenfor produktion og 
design (BD, Enkeltinterview 3:1f.). Ydermere fremgik det af vores indledende møder 
med Euromic, at deres samarbejdspartnere indenfor produktion er i stand til at 
producere tasker med lave omkostninger. Da taskebranchen er, ligesom resten af 
modebranchen, influeret af konstante foranderlige trends og moder, er dette, samt 
tilknytning til designere, en vigtig styrke i forhold til at kunne imødekomme den 
skiftende efterspørgsel. Derudover er det et vigtigt aspekt, at Euromic på nuværende 
tidspunkt allerede har veletablerede relationer til samarbejdspartnere i Kina, der har 
faciliteterne til produktion af billige tasker. At Euromic samtidig har kontakt til 
designere i Frankrig, betragter vi ligeledes som en styrke, der kan gavne et eventuelt 
salg af tasker.    
    Andet led i SWOT-analysen består ligeledes i at lokalisere bestemte interne 
forhold, der kan anses som værende Svagheder i forbindelse med salg af tasker. I 
interviewet med Drejer fortæller han, hvordan Euromic ingen erfaringer har med salg 
af tasker til kvinder i alderen 18-25 år (BD, Enkeltinterview 3:2). Ovenstående 
betragter vi som en stor svaghed, da Euromic vil henvende sig til netop denne 
målgruppe. Euromic mangler hermed viden om dette kundesegments handlemønstre 
samt baggrunden for disse.   
    Anden del af SWOT-analysen, og herunder tredje led, tager udgangspunkt i 
virksomheders muligheder for at etablere sig på et marked. Dette tredje led tager 
udgangspunkt i de eksterne forhold som eksempelvis marked og konkurrenter. I 
interviewet med Euromics salgsdirektør, blev det gjort klart hvordan de blandt andet 
betragtede onlinesalg af tasker som en åbenlys mulighed for dem.  
For os er formålet klart, at vi ville have adgang direkte til consumeren 
altså forbrugeren. Altså vi vil forøge bruttoavancen. Det vil altså sige, at 
vi får jo ’retail’-prisen når vi handler på nettet frem for når vi sælger 
varer nu, hvor vi sælger til grossister. Så vi skærer et led bort og øger 
vores indtjening per enhed (BD, Enkeltinterview 3:2). 
 
Drejer understreger her de muligheder, de ser i at etablere sig på Internettet. Euromic 
er vant til at sælge deres produkter til grossister, og ikke have direkte kontakt til 
brugeren af deres produkt. Drejer beskriver, hvordan de via onlinesalg vil kunne 
'skære' et led væk, og dermed øge deres indtjening pr. solgte produkt. I forlængelse af 
dette mener Drejer at have konstateret et hul i markedet for salg af tasker til kvinder i 
alderen 18-25 år (BD, Enkeltinterview 3:2). I og med at flere end tidligere handler på 
Internettet, er dette en umiddelbar oplagt mulighed for Euromic for at sælge tasker. 
    Fjerde og sidste led i en SWOT-analyse, omhandler de trusler, der kan forekomme 
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på et givent marked. Drejer nævner i vores interviews, hvordan Euromic umiddelbart 
ikke kan identificere nogle direkte trusler. I forbindelse med begge 
fokusgruppeinterviews forklarede interviewpersonerne, at de anvendte store 
internationale online-supermarkeder som eksempelvis ASOS i forbindelse med køb 
af beklædningsgenstande. Vi betragter ASOS og andre lignende sider, som en 
umiddelbar trussel for Euromic i forbindelse med etableringen af en selvstændig 
webshop.  
Selvom individet agerer indenfor denne individuelle ramme, søger individet 
samtidigt, igennem sit forbrug, at søge bekræftelse for disse handlinger.  
I forbindelse med dette fremgik det af SWOT-analysen, med udgangspunkt i 
enkeltinterviewet med Bent Drejer, at Euromic hovedsageligt var i stand til at sælge 
masseproducerede tasker med lave produktionsomkostninger. Umiddelbart lægger 
dette udgangspunkt sig ikke op af de opfattelser, interviewpersonerne havde i forhold 
til hvilke typer taske, de tillagde autentiske værdier og fortællinger. Flere 
interviewpersoner i Fokusgruppeinterview 2 udtalte dog, at de stillede færre krav til 
små tasker, der eksempelvis blev brugt i det offentlige rum samt i nattelivet (RC, 
Fokusgruppeinterview 2:11). Desuden udtalte MS, at hun hellere vil have fire mere 
spraglede små tasker end en enkelt klassisk, hvis det kom an prisen (MS, 
Fokusgruppeinterview 2:13). RL nævner, at lige netop disse tasker for hende havde 
en kortere levetid, da hun ofte mistede dem, og at de derfor skulle være billigere end 
andre type tasker (RC, Fokusgruppeinterview 2:14). JG og AZ tilføjer i forlængelse 
heraf begge, at netop disse tasker, i modsætning til eksempelvis hverdagstasker, i 
højere grad gerne måtte skille sig ud i forhold til deres øvrige påklædning for at give 
deres stil ”kant” (JG, Fokusgruppeinterview 2:12; AZ, Fokusgruppeinterview 2:13). 
Der tegner sig her et mønster blandt interviewpersonerne om, at de køber billige små 
tasker, og at disse samtidigt gerne må skille sig ud for at give deres samlede 
stilmæssige udtryk ”kant”. Euromic er umiddelbart i stand til at opfylde det første 
krav i og med, at de er i stand til at producere billige tasker, og samtidigt har 
designere tilknyttet til at designe disse tanker. Da Euromic fremhæver kreativitet som 
en styrke, og interviewpersonerne efterspørger små tasker, der gerne må have et 
spraglet udseende, virker det her oplagt at søge mod at forene disse to faktorer. Hvis 
denne kreativitet kan omsættes til at designe tasker, der opfylder disse 
udseendemæssige præferencer er disse to faktorer i hvert fald umiddelbart opfyldt. 
Denne kreativitet kunne ligeledes bruges til, at skabe masseproducerede tasker der 
samtidigt kan tillægges autentiske værdier og historier. Udvikles der billige små 
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tasker, hvor køberen aktivt kan sætte sit eget præg på tasken ud fra forskellige 
designs, mønstre og farver, har man hermed imødekommet endnu en dimension i 
forhold til interviewpersoners præferencer og vaner i forhold til taskekøb. Eksempler 
på dette er tidligere set i stor udstrækning. Et af de mere kendte eksempler på dette er 
NIKEs lancering af den webbaserede portal NIKEiD, der giver forbrugeren mulighed 
for visuelt, at designe sine egne sko (nikeid.nike.com).  Denne ’feature’ ville 
ligeledes give forbrugeren mulighed for at give sit eget produkt små særpræg, der 
netop skulle adskille produktet fra det, som forbrugeren anså for det 
masseproducerede. Hermed er der åbnet op for, at forbrugeren kan tillægge produktet 
autenticitet 
Delkonklusion 
Opsummerende kan det konkluderes, at virksomheder bør rette deres markedsføring 
mod mere specifikke kundesegmenter, som tillægger produktet mange af de samme 
værdier og fortællinger. Ligeledes bør virksomheder være omstillingsparate, og 
tilpasse sig efter hvilke værdier og fortællinger forbrugerne tillægger deres produkter 
og brands. Slutteligt er det hensigtsmæssigt at markedsføre sig både i fysisk 
forankret samt mobile rum som eksempelvis Internettet, for at imødekomme 
forbrugeren der, hvor forbrugeren netop søger inspiration til blandt andet forbrug. 
Det konkluderes slutteligt, at Euromic bør udnytte deres kreativitet til at 
imødekomme deres målgruppes ønske om et produkt, der kan tillægges personlige 
autentiske værdier. Et taskeprodukt der udseendemæssigt kunne designes aktivt af 
forbrugeren, ville være et bud på dette. 
 
 65 
6. Konklusion 
I det senmoderne samfund har økonomisk velstand for længst indfriet individets 
basale behov, hvilket bevirker, at individerne i højere grad søger at udtrykke deres 
identitet gennem forbrug. Forbrug har fået en central betydning for individerne i det 
senmoderne samfund, hvilket har udmundet sig i nye og flere krav til produkterne. 
Forbruget har nu en fundamental betydning for individets identitetskonstruktion. 
Dette forbrugersamfund stiller flere udfordringer for virksomhederne i et 
salgsøjemed. Dette projekt tager derfor udgangspunkt i følgende 
problemformulering: 
Hvilken betydning har forbrug i unge kvinders identitetskonstruktion i 
det senmoderne samfund, og hvilke udfordringer stiller dette til 
virksomheder i et salgsøjemed?  
Undersøgelsen af dette tager udgangspunkt i to fokusgruppeinterviews, to uddybende 
enkeltinterviews samt et ekspertinterview. Ekspertinterviewet har til formål, at belyse 
hvilke udfordringer unge kvinders identitetskonstruktion gennem forbrug konkret 
stiller til virksomheden Euromic. Anthony Giddens begreber omhandlende selvets 
projekt og fortællingen om identiteten samt forskerne David Lewis og Darren 
Bridger danner den teoretiske forståelsesramme for at belyse det senmoderne 
samfund og individerne heri.   
Interviewpersonerne udtrykte en bevidsthed om, hvordan deres påklædning og 
forbrug afspejlede deres identitet. I forlængelse heraf var de ligeledes bevidste om, 
hvilke signaler de sendte med selvsamme. Det kan altså konkluderes, at 
interviewpersonerne skaber en fortælling om deres identitet gennem deres forbrug.    
    Det senmoderne individ er blandt andet kendetegnet ved at søge tilfredsstillelse i 
autentiske handlinger. Interviewpersonerne tillagde produkter autentisk værdi på 
baggrund af fortællinger, der var knyttet til produktet, samt ud fra personligt opsatte 
kriterier. Dette er et udtryk for, hvordan interviewpersonerne skaber en autentisk 
fortælling om dem selv gennem deres forbrug. Autentisk forbrug har dermed en stor 
rolle i identitetskonstruktionen i det senmoderne samfund.   
    Ydermere beskrev interviewpersonerne, hvordan de spejlede sig i andre i 
forbindelse med deres forbrug eller søgen efter inspiration til dette. Spejlingen 
foregår i fællesskaber, i gade billedet samt på Internettet. Det kan konkluderes, at 
denne spejling er et resultat af, at interviewpersonerne søger bekræftelse for deres 
 66 
handlinger ved at indgå i fællesskaber. Dette ses også i forbindelse med forbrug. 
Interviewpersonernes identitet, handlinger og forbrug bekræftes i de fællesskaber det 
indgår i. Interviewpersonernes forbrug og identitetskonstruktion er altså i høj grad 
influeret, af de fællesskaber som interviewpersonerne indgår i.   
    Interviewpersonerne indgik i fællesskaber, hvor der blev tillagt de samme 
autentiske værdier til produkter, der eksempelvis differentierede sig ved små 
indforståede forskelle, eller produkter der udseendemæssigt skilte sig markant ud i 
forhold til det masseproducerede. Ud fra ovenstående kan det konkluderes, at 
interviewpersonerne indgik i forbrugsfællesskaber, hvor deres handlinger, identitet 
og forbrug søgtes bekræftet.   
    Med udgangspunkt i ovenstående kan det slutteligt konkluderes, til første led af 
problemformuleringen, at forbrug i det senmoderne samfund er en vigtig determinant 
for identitetskonstruktionen. Forbrug indgår i den fortælling som 
interviewpersonerne konstruerer om selvet. Autenticitet er en essentiel faktor i 
forbindelse med forbrug, og dermed identitetskonstruktionen i det senmoderne 
samfund. Gennem fællesskaber bliver interviewpersonernes handlinger, herunder 
forbrug, bekræftet. 
Dette stiller nogle udfordringer til virksomheder i det senmoderne samfund, og det 
er, i et salgsøjemed, essentielt, at virksomheder forsøger at imødekomme disse 
udfordringer og hermed forbrugerne. Derfor tager andet led af problemformuleringen 
udgangspunkt i de udfordringer, der ud fra besvarelsen af første led af 
problemformuleringen, kunne udledes.   
    Det kan først og fremmest konkluderes, at interviewpersonerne betragter 
forbrugsgodet ud fra to perspektiver. Virksomheder må imødekomme udfordringen, 
at deres produkt skal indgå i en fortælling om forbrugerens selv. I forlængelse af 
dette må producenten have for øje, at forbrugsgodet skal kunne tillægges autentiske 
værdier af forbrugeren. Virksomheder kan forsøge, at tillægge deres produkter 
sekundære 'features' eller 'historier', hvor igennem forbrugeren kan tillægge 
produktet autenticitet.  
    Det kan desuden konkluderes, at forbrugsgodets værdi skal bekræftes i de sociale 
relationer, hvor individet indgår. Ud fra dette, kan det konkluderes, at det ikke er 
tilstrækkeligt at henvende sit produkt mod den enkelte forbruger. Virksomhederne 
skal forsøge at imødekomme udfordringen, at forbrugere i det senmoderne samfund 
indgår i sådanne forbrugsfællesskaber. Det konkluderes, er det af stor betydning, at 
virksomheden henvender produktet mod et kundesegment, der tillægger produkter 
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samme værdier. Dette kan eksempelvis gøres, ved at skabe en 'historie' omkring sit 
produkt gennem markedsføring, som kundesegmentet kan identificere sig med og vil 
tillægge autentiske værdi.  
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7. Perspektivering 
I forbindelse med dette projekts problemområde er der tillagt begrebet autenticitet 
stor betydning, da dette optrådte gennemgående i vores empiri, som noget 
interviewpersonerne søgte gennem forskellige krav og præferencer til forskellige 
forbrugsgoder. En af hovedpointerne var her, at individerne selv tillagde produkter 
autenticitet ud fra personligt opsatte kriterier. Det ville her være interessant at 
undersøge, hvordan virksomheder og producenter kunne tillægge deres produkter og 
’brands’ autenticitet, og hermed imødekomme dette krav fra forbrugeren. Selvom 
autenticitet defineres ud fra personligt opsatte kriterier, er der utvivlsomt ’brands’ og 
produkter der tillægges større autentisk værdi end andre, og det ville være her være 
interessant, at undersøge nærmere hvilke sammenhænge der kan udledes ud fra dette. 
Derudover ses det interessant, hvordan virksomhederne og producenterne hermed i 
større grad kan tillægge deres produkter og ’brands’ de autentiske værdier, som 
forbrugeren finder appellerende. Dette kunne være med henblik på, at skitsere en 
marketingsmodel der netop tager udgangspunkt i forbrugernes efterspørgsel efter 
autenticitet.  
    I forbindelse med dette projekt konkluderes det, at mange sociale relationer og 
individets spejling i andre har løsrevet sig fra fysisk forankrede rum, og at disse 
ligeledes optræder og finder sted på Internettet. Det ville i forlængelse heraf være 
interessant, at undersøge hvordan fortællingen om selvet indgår i disse sociale 
relationer og fællesskaber for på den måde at belyse, hvordan det senmoderne 
individ iscenesætter sig selv gennem fortællingen om selvet på virtuelle platforme 
som eksempelvis Facebook.   
    Det kan afslutningsvist påpeges, at dette projekts problemstilling udelukkende er 
behandlet ud fra et senmoderne perspektiv og dermed ud fra forestillingen om, at 
samfundet i dag er præget af fragmentering, individualisme, øget mobilitet, og at 
forbrug indgår i identitetskonstruktionen. Der er i dag mange der benægter det 
senmoderne samfunds eksistens, og andre der kritiserer dets snævre fokus samt den 
kraftige insisteren på foranderlighed og fragmentering. Det kan desuden diskuteres, 
hvorvidt alle vores interviewpersoners handlinger kan kategoriseres som senmoderne 
forbrugsmønstre. Det kan ligeledes diskuteres hvor stor betydning forbrug reelt set 
har for identitetskonstruktionen, og i dette projekt har andre influerende faktorer, i 
forhold til identitetskonstruktion som opvækst, social baggrund, uddannelse mm., 
været nedtonet. Det kunne ligeledes være interessant, at undersøge hvad disse 
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betyder for identitetskonstruktionen, og ikke mindst i forhold til forbrug. I 
forbindelse med dette kunne der gennemføres forskellige fokusgruppeinterviews med 
interviewpersoner, der var selekteret ud fra ovennævnte kriterier. Vi finder dog 
mange af senmodernitetens pointer relevante, eksempelvis at mange produkter i 
højere grad forbruges ud fra deres symbolske værdi frem for deres funktionalitet. 
Dette mener vi især gør sig gældende indenfor det forbrugsfelt vi beskæftiger os i 
form af beklædning, da moden skifter flere gange om året. Det er dog vigtigt at 
understrege, at der er tale om begreber for samtidsdiagnoser, og at det derfor er 
vanskeligt at komme med entydige definitioner, og begreberne skal altid ses i lyset af 
forfatteren der bruger det.  
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